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Vpliv znamke delodajalca na namen prijave za delo 
Namen magistrskega dela je podrobnejše razumevanje vpliva znamke delodajalca na namen 
prijave za delo. Osredotočena sem bila na spoznavanje dveh dimenzij znamke delodajalca: ugleda 
in privlačnosti delodajalca, enako v odnosu do namena prijave za delo. S pregledom relevantne 
teorije sem pojasnila, kateri izmed naštetih vplivov v procesu iskanja dela vplivajo na namen 
prijave za delo iskalcev dela ali že zaposlenih posameznikov. Prvi del dela je namenjen 
predstavitvi teorije, ki sem jo kasneje uporabila pri interpretaciji raziskave. Drugi del dela zajema 
predstavljeno raziskavo in ugotovitve. Raziskava je bila kvantitativna z metodo spletne ankete na 
vzorcu skupno 252 anketirancev. Vzorec sem razdelila na skupini 118 zaposlenih in 134 iskalcev 
zaposlitve (študentov in brezposelnih). Anketiranci so odgovorili na anketni vprašalnik, ki se je 
med dvema skupinama razlikoval v vprašanjih o znamki delodajalca, na katera iskalci zaposlitve 
niso odgovarjali. Ta sklop vprašanj se je nanašal na znamko trenutnega delodajalca, ki ga iskalci 
zaposlitve nimajo. Rezultati so pokazali, da ugled in privlačnost delodajalca pozitivno vplivata na 
namen prijave za delo. Pokazalo se je tudi, da pozitivno zaznavanje znamke trenutnega delodajalca 
ne vpliva negativno na namen prijave za delo pri drugem delodajalcu. Ugotovitve raziskave so 
primerljive z večino že objavljenih raziskav.  
Ključne besede: znamka delodajalca, ugled delodajalca, privlačnost delodajalca, prijava za delo.  
 
The influence of employer brand on intentions to apply for work 
The purpose of this thesis is a better understanding of the influence of employer brand on intentions 
to apply for work. Focus was specifically on two dimensions of employer brand: employer 
reputation and employer attractiveness in relation to intention to apply for work. With an overview 
of relevant theories, I explained, which of the mentioned influences have an impact on the process 
of job hunters’ or employed individuals work search. First part of the thesis is focused on 
presenting the theories, I later used in the research interpretation. Second part is focused on 
presenting the research and its findings. Research was conducted online on a sample of 252 
respondents. The sample was divided into subsamples of 118 employed individuals and 134 job 
hunters (students and unemployed invidiuals). The respondents filed out the questionnaire, which 
differend between two subsamples in the questions about employer brand, in which the job hunters 
were not included. That part of the questionnaire was focusing on the brand of a current employer, 
which job hunters do not have. The results showed employer reputation and attractiveness 
positively influence intetions to apply for work. It has also showed that positive attitude toward 
current employer’s brand does not negatively influence the intention to apply for work with 
another employer. Research findings are comparable with most of conducted research.  
Keywords: employer brand, employer reputation, employer attractiveness, intention to apply.
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1 UVOD 
 
Delodajalci želijo med svoj kader privabiti in sprejeti novo zaposlene, ki bodo s svojim delom 
doprinesli k uspešnosti podjetja. S svojim kadrom podjetja ustvarjajo prednost in raznolikost, 
napram drugim organizacijam v njihovi panogi in temeljni pogoj za doseg le tega, je zaposlitev ne 
samo ustreznega, vendar izstopajočega kadra. Govorimo o kadru, ki bo s svoji osebnostnimi 
lastnostmi, znanji, spretnostmi, kompetencami in drugim pripomoglo k uspešnosti podjetja, ugledu 
podjetja in postalo privlačno tudi za ostale iskalce dela. Trg dela tako ni konkurenčno okolje le za 
iskalce dela, temveč tudi za delodajalce.  
Posledično se je pojavila potreba po znamčenju delodajalcev, saj želijo podjetja hkrati ohraniti 
obstoječe zaposlene in izstopati v očeh iskalcev zaposlitve. Znamka delodajalca je dolgoročna 
kadrovska strategija podjetja, ki je postavljena z namenom, da privlači, ohrani in motivira 
zaposlene (Tanwar in Prasad, 2016). Znamčenje delodajalca je možno kvalitetno izvajati šele, ko 
organizacija pozna faktorje, ki prispevajo k uspešnosti njihove znamke delodajalca. Vidika, ki sem 
ju v delu podrobneje analizirana sta privlačnost in ugled delodajalca. Privlačnost delodajalca lahko 
opredelimo kot pričakovane ugodnosti, ki jih potencialni zaposleni pričakuje od dela pri 
določenem podjetju (Berthon, Ewing in Hah, 2005). Ugled delodajalca je percepcija o delu in 
organizacijskih atributih delodajalca in vpliva na privlačnost do delodajalca (Cable in Turban, 
1998). Ugled delodajalca dodaja k znamki delodajalca, saj dodaja vrednost delu, ki presegajo 
atribute samega dela (delovno okolje, plačo,…) (Cable in Turban, 2003). Šele ko organizacija 
aktivno dela na integraciji faktorjev v celostno znamko delodajalca, lahko uspešno konkurirajo pri 
privabljanju perspektivnih novih zaposlenih in ohranjanju zadovoljstva zaposlenih (Berthon, 
Ewing in Hah, 2005). Organizacije želijo z znamčenjem ustvariti in komunicirati idejo, da je 
njihova organizacija, bolj kot ostale, odlično mesto za delo (Ewing, Pitt in Berthon, 2002). 
Pri procesu iskanja dela je potrebno upoštevati motivacijo iskalcev dela za prijavo na delo. 
Halepota (2005) je motivacijo opredelil kot posameznikovo aktivno vključenost in predanost za 
doseganje zastavljenih ciljev. Notranja motivacija za prijavo izvira iz posameznika in vpliva na 
njegov interes (Muslim in drugi, 2016). Zunanja motivacija se nanaša na posameznikov družbeni 
razvoj, ki ga iskalci dela zaznajo preko znamke delodajalca. Delodajalci morajo strateško 
zmanjšati notranje motivacijske probleme pri zaposlenih, do česar pride, ko je zunanja motivacija 
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večja od notranje. Hkrati je pomembno upoštevanje notranje motivacije, saj z razumevanjem le te 
lahko razumemo delo iskalčevo pravo motivacijo, preko katere razvije vez pripadnosti do 
organizacije (Cho in Perry, 2012). 
Po začetku dela je za delodajalca še vedno pomembno razumevanje, kako znamka delodajalca 
vpliva na motivacijo zaposlenih in njihovo željo pa nadaljevanju z delom pri enakem delodajalcu. 
Znamčenje delodajalca mora pozitivno vplivati na motivacijo iskalcev dela za prijavo na delovno 
mesto (Botha, Bussin in de Swardt, 2011). Znamčenje delodajalca se lahko opiše kot vsota vseh 
komunikacijskih poskusov obstoječim in potencialnim zaposlenim, s katerimi jim sporočajo, da 
so željeno mesto za delo (Llloyd, 2002). V trenutnem zaposlitvenem okolju konjunkture v letu 
2018, kjer je borba za talent toliko bolj izrazita, je znamka delodajalca hitro rastoč element 
strateškega upravljanja s človeškimi viri. 
Magistrsko delo je sestavljeno iz treh delov. Namen magistrskega dela je raziskati, kaj 
posameznike pritegne k prijavi na delo in zakaj si pri določenih delodajalcih želijo zaposliti bolj 
kot pri drugih. Namen dela je dvojen: prikazati vpliv ugleda in privlačnosti delodajalca na namen 
prijave za delo in prikazati, kako znamka delodajalca vpliva na obstoječe zaposlene pri 
organizaciji. Cilj je pridobiti relevantne ugotovitve za iskalce dela, kako ugled in privlačnost  
delodajalca vplivajo na njihove odločitve o prijavi za delo in za delodajalce, kako čim kvalitetnejše 
izpeljati postopek zaposlovanja z namenom razvoja uspešnih in zadovoljnih zaposlenih, ki 
verjamejo v znamko delodajalca do te mere, da postanejo njeni ambasadorji.  
Prvi del dela sem zasnovala kot teoretično osnovo za utemeljitev treh hipotez. Drugi del je 
raziskovalni del v katerem sem izvedla kvantitativno raziskavo s spletno anketo. Raziskovala sem 
vpliv privlačnosti in ugleda delodajalca na namen prijave za delo iskalcev zaposlitve; tako 
študentov, brezposelnih, kot že zaposlenih posameznikov. Nato sem raziskovala še, kako znamka 
delodajalca vpliva na obstoječe zaposlene in na njihovo željo po morebitni menjavi delodajalca. V 
tretjem delu sem glavne ugotovitve magistrskega dela opredelila v diskusiji in sklepu.  
 
 
13 
 
1.1 TEORETSKA IZHODIŠČA IN RAZISKOVALNE HIPOTEZE 
 
Ugled delodajalca lahko opredelimo kot »set organizacijskih družbeno konstruiranih karakteristik, 
ki jih opredeljujejo prejšnja dejanja in bodoče priložnosti organizacije« (Sivertzen, Nilsen in 
Olafsen, 2013, str. 474). Na ugled delodajalca vplivajo finančna uspešnost, velikost organizacije, 
izpostavljenost v medijih, oglaševanje in industrija, v kateri deluje (Cable in Graham, 2000, str. 
931). »Ugled je tudi imidž povezan z organizacijo, ki se tiče njene vloge kot delodajalca (Knox in 
Freeman, 2006, str. 697) ali organizacijski imidž, kot za zaznajo dejanski in potencialni zaposleni« 
(Kimpakorn in Tocquer, 2009, str. 534). Znamčenje delodajalca je ugled organizacije, kot ga 
zaznavajo obstoječi in potencialni zaposleni, gre za skupek dejavnosti, ki funkcionirajo v dobro 
organizacije (Ruch, 2002 v Tüzüner in Yüksel, 2009). Osnova za ustvarjanje organizacijskega 
ugleda so družbena prepričanja. Organizacija je ugledna, če v mislih ljudi prikliče dobro poznane 
asociacije. Ugled na podlagi družbenih prepričanj odloča, če so karakteristike organizacije, ki jih 
ljudje zaznajo kot asociacije, pozitivne ali negativne. Normativna lastnost ugleda je tista, ki ga 
ločuje od privlačnosti in namenov kandidatov do organizacije, saj sta slednji bolj naravnani okoli 
posameznika, ne družbe (Highhouse, Lievens in Sinar, 2003, str. 989).  
H1: Zaznan ugled delodajalca pozitivno vpliva na namen prijave za delo.  
»Privlačnost do delodajalca so pričakovane ugodnosti, ki jih potencialni zaposleni zazna pri delu 
v specifični organizaciji.« (Berthon, Ewing in Hah, 2005). Organizacije želijo biti privlačne 
kandidatom, saj si želijo zaposliti kompetentne zaposlene (Sivertzen, Nilsen in Olafsen, 2013, str. 
474. Privlačnost do delodajalca nadaljuje s preučevanjem pomembnega koncepta, kako pridobiti 
prave ljudi za delo in s tem ustvariti konkurenčno prednost. Privlačnost delodajalca je rezultat 
znamčenja in dodaja ključno komponento k vrednosti znamke delodajalca. Večja kot je privlačnost 
delodajalca, večja je vrednost znamke delodajalca (Berthon, Ewing in Hah, 2005). Bolj kot bo 
potencialni zaposleni delodajalca zaznal kot privlačnega, večja bo vrednost znamke delodajalca te 
določene organizacije (Tüzüner in Yüksel, 2009, str. 51). Enako pomembno je, da organizacija 
išče prave kandidate, kot to, da te kandidate delo pri organizaciji privlači (Chhabra in Sharma, 
2012, str. 49). Razlogov, da se toliko pomembnosti pripisuje privlačnosti do organizacije, je več. 
Prvič, ujemanje med organizacijo in posameznikom je bistvenega pomena za dobrobit in 
produktivnost obeh. Drugič, organizacije namenijo veliko sredstev za zaposlovanje, kjer brez 
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pravih kandidatov, ne more doseči konkurenčne prednosti pred ostalimi organizacijami, ki je 
ključna za obstoj v gospodarstvu (Backhaus in Tikoo, 2004). Privlačnost do delodajalca je po svoji 
naravi pasivna, saj dovoljuje, da kandidata privlači več organizacij naenkrat. Bolj aktiven pristop 
iskanja dela pri točno določeni organizaciji zahteva ohranjanje virov in zožen nabor sprejemljivih 
možnosti (Barber, 1998).  
H2: Zaznana privlačnost delodajalca pozitivno vpliva na namen prijave za delo.  
»Vsaka organizacija ima znamko delodajalca. Če se zavedate ali ne, vaša organizacija vpliva na 
svojo znamko delodajalca 365 dni na leto« (Minchington in Throne, 2007, str. 15).  Veliko 
organizacij se poslužuje znamke delodajalca za pridobivanje boljših poslovnih rezultatov, 
povečanjem nabora kandidatov in pripadnosti zaposlenih, kar dolgoročno poveča produktivnost 
(Backhaus in Tikoo, 2004, str. 504). Organizacije, ki jim znamčenje še posebno dobro uspeva, 
najpogosteje končajo na seznamih najboljših ali najprivlačnejših delodajalcev (Tanwar in Prasad, 
2016, str. 188).  
Zaposleni postajajo vedno bolj ozaveščeni o znamki delodajalca, k čemur so veliko doprinesli 
internet in razna družbena omrežja, na katerih zaposleni lahko primerjajo ocene organizacij, ki jih 
podajo njeni zaposleni. S temi spremembami so se za organizacije pojavili izzivi, kako privlačiti 
in ohraniti delavno silo. Velika konkurenčnost med industrijami je prisilila organizacije, da se od 
konkurentov pričnejo razlikovati s ponujanjem določenih ''paketov ugodnosti'' svojim zaposlenim. 
Takšni ukrepi pomagajo delodajalcem, da prejmejo nazive 'najbolj privlačen delodajalec' ali 
'odlično mesto za delo'. Organizacije pri tem uporabljajo znamčenje svoje znamke delodajalca. Za 
boljše razumevanje efektivnosti znamke delodajalca so se razvile lestvice, za merjenje dimenzij 
znamke delodajalca (Tanwar in Prasad, 2017, str. 390). Brezposleni in iskalci zaposlitve v ta del 
raziskave niso bili vključeni, saj ne morejo ocenjevati znamke trenutnega delodajalca, ker niso v 
zaposlitvenem razmerju z nobenim delodajalcem.  
H3: Pozitivno zaznavanje znamke delodajalca trenutnega delodajalca negativno vpliva na 
željo zaposlenih po prijavi na novo delovno mesto pri drugem delodajalcu.  
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2 TRG DELA 
 
Na trgu dela delujejo delodajalci in posamezniki. Posamezniki so v odnosu do delodajalca bodisi 
brezposelni, iskalci zaposlitve ali zaposleni. Pri raziskovanju odnosov trga dela je za razumevanje 
njegovega delovanja pomembno spoznavati, kaj vpliva na odnos med delodajalci in posamezniki.  
 
2.1 Delo in njegov pomen  
Delo je pojav, ki je za razumevanje človeka in nastanka človeštva bistvenega pomena in je s tem 
razlogom v literaturi široko obravnavan pojem. Pojem je z vidika različnih znanosti drugačno 
opredeljen. V najsplošnejšem pomenu ga definiramo kot namerno in smiselno, k cilju usmerjeno 
dejavnost človeka. Delo je dvojni proces: poteka kot proces med človekom in naravo ter kot 
družbeni proces, ki poteka med ljudmi. V prvem je delo proces, kjer človek s svojim početjem 
vpliva na naravo, nadzoruje menjavo snovi med ljudmi in naravo in si prilasti naravne snovi za 
svoje življenje. V drugem pomenu človek deluje v družbeni proizvodnji in vstopa v medsebojne 
odnose z drugimi ljudmi. Vstopa tudi v odnose, ki so temelj družbenih odnosov, proizvodni odnosi 
(Kavčič, 1987, str. 13 in 14).  
Kavčič (1987, str. 19) je opredelil koristi učinka dela z: 1.) namenom, 2.) načinom opravljanja 
dela, 3.) predmeti dela, 4.) delovnimi sredstvi in 5.) rezultatom dela. Človeško delo se ravno v 
svoji namembnosti razlikuje od aktivnosti živali. Človek s svojim delom namerno proizvaja 
predmete ali storitve za zadovoljevanje potreb. S svojim delom človek vpliva na okolico ali 
proizvaja sredstva za bodisi življenje ali proizvodnjo. 
Vsako delo določajo in omejujejo dimenzije, ki so lastnosti dela. Vključujejo zahteve po 
zmožnostih, ki jih mora delavec avtonomno dosegati za uspešnost pri svojem delu (Lipičnik, 
1998). Pomembno je ujemanje med posameznikovimi pričakovanji o delu, njegovimi 
sposobnostmi in znanjem ter zahtevami delovnega mesta. Uspešnost ujemanja vpliva na vedenje 
in zadovoljstvo posameznika pri delu. Robbins (1989) je navedel trditve, s katerimi si lahko 
razlagamo človekovo vedenje pri delu. Trditve so: 1.) srečni delavci so produktivni delavci; 2.) 
intervjuji so selekcijsko sredstvo, s katerim ločimo kandidate; 3.) vsakdo ima rad spodbudno delo; 
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4.) denar delavce motivira; 5.) posamezniki so bolj zaskrbljeni glede lastne plače, kot za plače 
drugih; 6.) učinkovite delovne skupine niso obremenjene s konflikti.   
Človekove dejavnosti ne spodbudi le en, vendar množica zapletenih, med seboj bolj ali manj 
povezanih dejavnikov. Tudi pri vprašanju, zakaj človek dela, je potrebno pristopati 
interdisciplinarno in ne smemo pričakovati, da bomo našli univerzalni, enoznačni odgovor.  
 
2.2 Deležniki in dejavniki trga dela 
»Ljudje so najpomembnejši vir organizacije« (Svetlik in Kohont, 2009, str. 195).  
Celota delovnih zmožnosti posameznikov je delovna sila. Na trgu delovne sile so prisotni kupci in 
prodajalci. Delodajalci so na trgu delovne sile kupci in iščejo delavce oz. njihovo delovno silo. Na 
trgu delovne sile tvorijo povpraševanje. Delavci so prodajalci in ponujajo in hkrati povprašujejo 
po delu. So ponudba na trgu delovne sile. Ponudba in povpraševanje na trgu delovne sile sta v 
skladu s klasično ekonomsko teorijo v ravnotežju, v kolikor ni brezposelnosti. Poznamo več trgov 
delovne sile: lokalni (je omejen na regijo ali kraj); poklicni trg (iskanje delavcev z določeno 
izobrazbo in poklicnimi izkušnjami); interni trg (delovna sila znotraj organizacije) (Svetlik, 2009, 
str. 68). 
2.2.1 Aktivna populacija 
Aktivno prebivalstvo sestavljajo registrirane brezposlene osebe in delovno aktivno prebivalstvo 
(ZRZS, 2018). Med aktivno populacijo v tej nalogi sem zajela zaposlene, brezposelne in znotraj 
skupine brezposlenih še iskalce prve ali naslednje zaposlitve. 
2.2.1.1 Zaposleni  
Danes tako zaposleni kot kupci vedo, da so zelo iskani. Zaposleni zato pri delodajalcih iščejo 
spoštovanje do njih kot posameznikov in kot zaposlenih, razumevanje njihovih kariernih ciljev in 
mentorstvo, ki jim bo cilje pomagalo doseči. Delodajalci v zameno od zaposlenih zahtevajo več 
odgovornosti, daljše delovne ure in dobre tako medosebne, kot strokovne spretnosti (Ambler in 
Barrow, 1996, str. 4 in 5). 
Olins (1996) je izpostavil podobnost tehnik upravljanja s človeškimi viri s tistimi, ki se uporabljajo 
v tradicionalnem marketingu. Pri obeh se promocijske aktivnosti izvajajo zaradi ohranjanja 
17 
 
identitete organizacije. Obstaja sinergija med procesi kadrovanja in skrbi za znamko organizacije, 
ki jo zazna zunanja javnost. Pri notranjih procesih promocije znamke organizacije uporabljamo 
interni marketing. Gre za marketing organizacije zaposlenim z namenom, da bodo nadaljevali z 
izvajanjem željenih programov in postopkov (Bennett, 1995, str. 143). Kotler (1994, str. 22) ga 
opredeli kot »skupek aktivnosti uspešnega zaposlovanja, usposabljanja in motiviranja zaposlenih, 
da bodo dobro služili strankam organizacije«.  
Obstaja povezanost med kvaliteto zaposlenih in kvaliteto izdelkov ali storitev organizacije. V 
primeru kavarne je primer sledeč: če imajo najboljše lokale z najboljšimi zaposlenimi, bodo imeli 
najboljši sloves med ljudmi, zaradi katerih bodo prejeli najboljše prijave za prosta delovna mesta 
in bodo ponovno imeli najboljše lokale z najboljšimi zaposlenimi. Gre za sklenjen krog, pri 
katerem predhodni dejavnik pozitivno ali negativno vpliva na naslednjega (Ambler in Barrow, 
1996, str. 2).  
Fluktuacija je eden izmed največjih stroškov organizacij in hkrati je eden izmed najhitreje 
spregledanih stroškov. Je izguba intelektualnega in človeškega kapitala (Tanwar in Prasad, 2016, 
str. 187). Zaposleni v organizaciji so lahko z delom zadovoljni in želijo z njim nadaljevati, lahko 
pa so z njim nezadovoljni in si želijo spremembe. Nezadovoljstvo z delom vodi v psiho–fizične 
težave, v višjo stopnjo absentizma in fluktuacije (Jha in Bhattarcharrya, 2012, str. 65). 
Prostovoljno prenehanje z delom je za nekatere organizacije postal resen problem (Ahmad in 
Bakar, 2003, str. 169). To kaže, da bodo zaposleni, ki imajo do svojega dela neprijetne občutke, 
uporabili alternativne mehanizme za zmanjšanje nezadovoljstva (Jha in Bhattarcharrya, 2012, str. 
67). Prenehanje z delom je možen vedenjski korak, ki izhaja iz nezadovoljstva z delom (Rosse in 
Saturay, 2004, v Muslim in drugi, 2016). Na željo po spremembi vplivajo situacijski dejavniki: 
razmere na trgu dela, percepcija o organizaciji/industriji, odnos do dela, značilnosti dela, možne 
zaposlitvene alternative in odnosi s sodelavci. Hkrati vplivajo tudi osebnostni dejavniki: osebnost, 
demografske spremenljivke, mesto na hierarhični lestvici v organizaciji, vključenost in pripadnost 
organizaciji. Na podlagi situacijskih in osebnostnih dejavnikov zaposleni najdejo razlog za odhod 
in si postavijo cilj, kaj bi z naslednjo zaposlitvijo želeli spremeniti in pridobiti  (Trusty, Allen in 
Fabian, 2017, str. 2–3).  Pri načrtovanih odhodih zaposlenih iz organizacije, se ta lahko osredotoči 
na razumevanje razlogov za odhod in preprečevanje teh v prihodnje, v kolikor bi ocenila, da je to 
v interesu organizacije.  
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Pri iskanju novih delodajalcev s strani zaposlenih posameznikov, lahko trenutno organizacijo 
opozorijo na konkurenta organizaciji, ki omogoča boljše delovne pogoje in pri katerem želijo 
nadaljevati delo. S preučevanjem konkurentov lahko organizacije bolje spoznajo trg in industrijo, 
v katerih delujejo ali motivirajo ostale zaposlene, da nadgradijo svoja znanja in sposobnosti z 
namenom nadaljevanja dela pri njih (Trusty, Allen in Fabian, 2017, str. 6). Za organizacijo je 
problematično, ko si njeni zaposleni začnejo izbirati druge organizacije za delo, ker tam 
prepoznajo boljše pogoje in priložnosti. Izguba izkušenih in sposobnih delavcev, ki gredo delo 
opravljati h konkurentu, vodi v velike posledice za organizacijo. Privede do demotivacije ostalih 
zaposlenih in zmanjšanja produktivnosti (Tanwar in Prasad, 2016, str. 187).  
2.2.1.2 Brezposelni 
Brezposelnost je izrazitejša v obdobjih slabih stanj na trgu delovne sile, ko je na voljo malo prostih 
mest in velika konkurenca za razpoložljiva delovna mesta. Najbolj pogosta načina, ki privedeta do 
brezposelnosti sta: prostovoljna odločitev zaposlenega, da preneha s trenutnim delovnim 
razmerjem, četudi si mora prihodnjo zaposlitev še poiskati ali odločitev organizacije, da iz 
različnih razlogov prekine delovno razmerje z zaposlenim. Porast števila brezposelnih povzroči 
tudi majhno povpraševanje po delovni sili in prestrukturiranje gospodarstva (Ignjatović, 2002, 17 
in 18). Najpogosteje gre za odpuščanje presežnih delavcev ali prekinitev zaposlitvenega razmerja 
iz naslova nezadovoljstva z delom posameznika, prepočasnim napredovanjem, konfliktnih situacij 
ali drugih vzrokov (Pirher, 1992). Ob poslabšanih razmerah na trgu delovne sile, se lahko država 
vmeša s pristopi za blaženje posledic, npr. z nadomestili za brezposelnost. Države, ki imajo z 
zakonodajo zagotovljeno visoko varnost brezposelnih, imajo večje razlike med anketno in 
registrirano brezposelnostjo (Ignjatović, 2002, 17 in 18). Med najpogostejšimi dejavniki, ki 
vplivajo na zaposljivost brezposelne osebe so:  
a.) Samo učinkovitost. Samo učinkovitost se tiče posameznikove samozavesti in prepričanja v 
njegove sposobnosti, da bo uspešno prestal zaposlitvene aktivnosti (Wanberg, Watt in Rumsey, 
1996). Višja samo učinkovitost pri iskanju dela je povezana z bolj intenzivnim iskanjem dela, kar 
hitreje vodi v ponovno zaposlitev (Kanfer in Hulin, 1985).  
b.) Predanost zaposlitvi. Predanost zaposlitvi se nanaša na to, kaj delo posamezniku pomeni. Če je 
posameznik delu zelo predan, bo želel delati, četudi bi zadel na loteriji. Če posameznik delu ni 
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visoko predan, bo hitreje našel razlog, za prekinitev z delom in bo potreboval dlje časa, da bo 
ponovno vstopil v zaposlitveno razmerje (Wanberg, Watt in Rumsey 1996).  
c.) Odgovornost. Odgovorni posamezniki imajo pred seboj cilj so odločeni in dobro organizirani, 
medtem ko so neodgovorni posamezniki impulzivni, nezanesljivi in leni (Hogan, 1994). Bolj 
odgovorni posamezniki imajo bolj odločen in pozitiven pristop k iskanju zaposlitve (Schmid, Amel 
in Ryan, 1993).   
č.) Družbena podpora. V primeru stresne situacije, kot je izguba službe, so za posameznika 
medosebni odnosi z družino in prijatelji pomemben vir opore in moči za ponovno iskanje dela 
(Kessler, Price in Wortman, 1985). Odkrili so, da bo posameznik, ki ima veliko podpore pri iskanju 
dela, bolj intenzivno iskal dela in imel pri iskanju bolj pozitiven odnos (Wanberg, Watt in Rumsey 
1996).  
d.) Brezposelna negativnost. Nanaša se na stopnjo negativnosti, depresije in jeze, ki jo ima 
posameznik v času, ko je brezposeln. Posamezniki, ki imajo višjo stopnjo navedenih čustev, se 
bodo hitreje vključili v aktivnosti, ki jim bodo pomagale do zaposlitve (Feather in O'Brien, 1987).  
Poleg dejavnikov, ki vplivajo na zaposljivost, so za iskalca zaposlitve pomembne razmere na trgu 
dela v času iskanja dela. V času presežka delovne sile se dejavniki zaposljivosti pri posameznikih 
selekcionirajo bolj precizno. V času pomanjkanja delovne sile na trgu je za iskalce dela možno 
pridobiti tudi zaposlitev, ki sicer presega njihovo zaposljivost, vendar je povod potreba delodajalca 
po delovni sili.  
2.2.1.3 Iskalci prve zaposlitve 
Kategorija mladih iskalcev zaposlitve običajno zajema posameznike, ki si iščejo prvo redno 
zaposlitev in so stari med 15 in 29 let. V celoti še niso vstopili na trg delovne sile zaradi še 
trajajočih šolskih obveznosti. Kljub temu, so na njem verjetno že občasno sodelovali v obliki 
sezonskega, počitniškega, honorarnega, ali tudi bolj rednega dela.   
Pri kandidiranju za zaposlitev delodajalci ocenjujejo večinoma glede na kriterij izobrazbe ali 
kvalificiranosti za delo, pri čimer upoštevajo tudi dotedanje delovne izkušnje. Za mlade je 
značilno, da imajo pomanjkanje delovnih izkušenj in delovne usposobljenosti. Ker nimajo delovne 
zgodovine, predstavljajo delodajalcem višje tveganje – ti imajo na voljo manj informacij o 
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posameznikovih delovnih karakteristikah, kot pri starejših delavcih. S tem razlogom delodajalci 
pri mladih kandidatih pogosto preverjajo osebnostne karakteristike, na podlagi katerih želijo bolje 
spoznati posameznikov pristop do dela. Iščejo zanesljive, prizadevne, lojalne, delavne, odločne, 
osredotočene posameznike, ki bodo delo opravljali vestno. Velikokrat se pozitivne karakteristike 
pri mladih spregleda in se delodajalci bolj osredotočijo na pripisovanje nezaželenih osebnostnih 
karakteristik, kot so: manjša odgovornost, nezanesljivost, nestalnost, večji absentizem in podobno. 
Pri tem se pogosto spregleda prilagodljivost mladih pri iskanju dela. Mladi so pogosto bolj 
prilagodljivi kot starejši delavci glede delavnih pogojev, kot so višina plače, delovni čas in 
ugodnosti, ki jih organizacija ponuja zaposlenim. Zaradi njihove prilagodljivosti in želje po 
zaposlitvi, sprejmejo tudi delovna mesta, ki ne ustrezajo njihovi izobrazbi, zaposlitve za določen 
čas ali fizično naporna dela (Svetlik in Trbanc, 2002, str. 38–39). 
Mlajše generacije se pri zaposlovanju večkrat soočajo z izzivom omejitev pri napredovanjih. 
Pripisuje se jim pomanjkanje izkušenj, saj so zaradi svoje mladosti obravnavni drugače kot starejši 
delavci v organizacijah (De Lucca, 2005, str. 250). Navadno je s starostjo povezan tudi 
zaposlitveni status in sicer so mlajši posamezniki večinoma še študentje, ki se pripravljajo na 
prehod na trg dela. Starejši posamezniki so večinoma tisti, ki se štejejo med aktivno prebivalstvo 
in so v zaposlitvenem razmerju. Tudi ta skupina se tekom svoje zaposlitvene poti lahko odloči 
zamenjati delodajalca, v tem procesu se zaradi svoje starosti soočajo z drugačnimi izzivi kot mlajši 
posamezniki, ki šele vstopajo na trg dela.  
Mladi vstopajo na trg dela po končanem šolanju na različnih stopnjah in njihova prednost pred 
starejšimi, ki so šolanje zaključili pred več časa, je novo pridobljeno znanje. Poleg formalno 
pridobljenega znanja v delovno okolje prinesejo tudi sociokulturne značilnosti. So posledice 
socializacije ali osebnostnih lastnosti, ki jih oseba nabere med odraščanjem. Tako si tudi v 
neformalnem okolju mladi pridobijo znanja, ki so zaželena na trgu dela, kot so: samostojna 
uporaba računalnika, tekoče sporazumevanje v angleščini, uporaba interneta za iskanje informacij, 
izkušnje z mobilnostjo v tujini (Trbanc in Verša, 2002, str. 339).  
Mladim iskanje dela olajša sistem vajeništva ali pripravništva. Iz stališča delodajalca gre pri 
zaposlovanju mladih tu za varovalni mehanizem kontroliranega vstopa v zaposlitev. O 
nadaljevanju zaposlitve se delodajalec odloči šele po opravljenem poskusnem obdobju vajeništva 
ali pripravništva (Svetlik in Trbanc, 1992, str. 38–39). Mladi, ki zaključijo šolanje in nimajo 
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možnosti opravljanja vajeništva ali pripravništva, ob hkratnem iskanju redne zaposlitve še 
opravljajo začasna in honorarna dela. Premik iz opravljanja začasnih del do redne zaposlitve je 
največja težava, s katero se na trgu dela soočajo mladi. Po raziskavah le 30% mladih najde redno 
zaposlitev v obdobju 2 let po končanem študiju. Pri tem je pogosto faktor izobrazba, saj bolj 
izobraženi mladi hitreje najdejo delo kot manj izobraženi sovrstniki (Jehoel-Gijsbers in Groot, 
1989).  
Brezposelnost mladih je odvisna od odstotka mladih, ki vstopi v brezposelnost (generacije, ki 
končajo šolanje, vendar še iščejo redno zaposlitev) in mladih, ki izstopijo iz brezposelnosti v 
zaposlitev (sposobnost trga dela, kolikšen odstotek mladih lahko sprejme). V marcu 2018 je bila 
stopnja registrirane brezposelnosti mladih, starih med 15 in 29 let, 19,1 odstotna, pri skupini 
iskalcev prve zaposlitve pa 15,9 odstotna. Najnižja stopnja, 17 odstotna, je bila pri registriranih 
brezposelnih s terciarno izobrazbo (Zavod Republike Slovenije za zaposlovanje, 2018). Starostna 
diskriminacija mladih je razvidna iz podatkov SURS (2018), ko je bila stopnja brezposelnosti 
delovno aktivnega prebivalstva najvišja v starostni skupini 15–29 let in sicer 14,7 odstotna. Hkrati 
je bila to edina starostna skupina, kjer je bilo več zaposlenih posameznikov izmed 137,000 
zaposlenih, v zaposlitvenem razmerju za določen čas, kar 71,000 proti 66,000 zaposlenih za 
nedoločen čas. V starostnih skupinah 30–49 in 50 ali več let je bilo število zaposlenih višje v 
zaposlitvenem razmerju za nedoločen čas.  
Dejavnik, ki vpliva na brezposelnost mladih, je premalo delovnih izkušenj in iz vidika delodajalca 
mladi niso usposobljeni za delo. Mladi, ki niso bili zaposleni ali opravljali priložnostnih del že v 
času šolanja, veliko težje od sovrstnikov najdejo delo po zaključku šolanja (Svetlik, 1985).  
2.2.2 Delodajalci 
Delodajalec ločuje med dvema ponudbama delovne sile: realizirano ponudbo, kar zajema 
zaposlene in samozaposlene ter aktualno ponudbo, ki zajema brezposelne (Svetlik, 2009, str. 71). 
Na povpraševanje delodajalca po delovni sili vpliva več stvari, med najizrazitejšimi dejavniki sta 
obseg in kakovost. Obseg zajema zasedena in prosta delovna mesta in ga običajno izražamo v urah 
– torej delavca za koliko ur potrebujemo. Kakovost povpraševanja je težje opredeljiva in je 
dejavnik, ki opredeljuje zahtevnost in vrsto dela ter kakšne so potrebne kompetence posameznika 
za opravljanje tega dela. Najpogosteje se opredeli z vrsto in stopnjo pridobljene formalne 
izobrazbe posameznika (Svetlik, 2009, str. 69 in 71).  
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Delovna mesta so elementi organizacijskih enot kot so sektorji, oddelki, službe in druge 
organizacijske enote. Delovno mesto se opredeljuje z delovnimi nalogami in operacijami. Delovno 
mesto je opredeljeno tako, da bo posameznik, ki ga opravlja, pripomogel k doseganju 
organizacijskih ciljev.  Kar ne prispeva k doseganju organizacijskih ciljev, je iz vidika organizacije 
nepotrebno (Svetlik in Kohont, 2009, str. 195).  
Skladno z željo, da bo organizacija dosegala cilje brez odvečnih korakov, mora sistematično izbrati 
svoj kader. S tem razlogom organizacije določajo kompetence, ki jih delovno mesto od 
posameznika zahteva. Kompetence so »značilnosti posameznika, ki razlikujejo odlično 
opravljanje njegovega dela od povprečnega ali slabega« (Svetlik in Kohont, 2009, str. 218). V 
praktičnem pomenu so kompetence posameznika njegove spretnosti, motivi, samopodoba in 
znanje. So dejavnosti, vedenje in rezultati, ki jih posameznik doseže. Delimo jih na: naravne 
(kompetence, ki jih posameznik prinese v organizacijo in jih ni mogoče veliko preoblikovati); 
pridobljene z izobraževanji (jih lahko razvijamo); prilagodljive (odločajo, če bo posameznik svoje 
naravne kompetence zares uporabil. So npr. predanost ciljem, timsko delo, inovativnost itd.); 
vedenjske (ravnanja in delovni dosežki posameznikov) (Roberts v Svetlik in Zupan, 2009, str. 72). 
Pomembno za delodajalca je, da preko različnih metod identificira potrebne kompetence, ki jih 
mora imeti posameznik na določenem delovnem mestu. Na podlagi sistemizacije delovnih mest, 
kjer se razvrstijo po stopnji zahtevnosti, lahko lažje uvrstimo posameznike na primerno delovno 
mesto (Svetlik in Kohont, 2009, str. 223 in 224).   
Zaradi pomanjkanja kadra na različnih delovnih trgih postaja pomembno diferenciranje 
organizacij od ostalih v panogi. V očeh iskalcev dela se morajo prikazati kot privlačen delodajalec. 
Slednje je nedvomno izziv zaradi podobnosti delovnih mest in podjetij v enakih panogah (Thomas 
in Wise, 1999). Posledično organizacije iščejo podoben kader, od katerega večinoma pričakujejo 
enake kompetence za delo. 
Vsak delodajalec ima prednosti in slabosti; prednosti želi v svoji znamki delodajalca poudariti, 
slabosti malce zapostaviti. Glede na znamko delodajalca, ki jo komunicira, vpliva na to, kakšen 
kader bo pridobil in kako delo pri delodajalcu zaznavajo njegovi zaposleni. Predhodniki znamke 
delodajalca so delovno okolje, družbena odgovornost in razmerje med delom in privatnim 
življenjem. So spremenljivke, na podlagi katerih se posameznik lažje odloči, pri katerem 
delodajalcu bi želel iskati delo. 
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Delovno okolje pri delodajalcu odraža ključne organizacijske vrednote. Ima zmožnost vplivanja 
na odnos zaposlenih do delodajalca (Tanwar in Prasad, 2016, str. 189). Delovno okolje je med 
najbolj pomembnimi faktorji pri odločanju posameznika, če bo delo pri delodajalcu sprejel 
(Chapman in drugi, 2005, str. 930). Prav tako so raziskave pokazale, da se percepcija o privlačnosti 
delodajalca razlikuje glede na spol. Ženske bolj privlači manj tekmovalno delovno okolje, medtem 
ko moški raje izberejo delovno okolje, ki je bolj tekmovalno naravnano (Tüzüner in Yüksel, 2009, 
str. 48).  
Družbena odgovornost delodajalca je odgovornost organizacije za sprejemanje odločitev na 
področju gospodarstvenih, pravnih in etičnih pričakovanj, ki jih ima družba do organizacije v 
določenem času (Carroll, 1979, str. 479). Mnogo avtorjev je potrdilo povezavo med družbeno 
odgovornostjo in izboljšanim imidžem znamke delodajalca ter ugledom organizacije (Tanwar in 
Prasad, 2016, str. 189). Družbena odgovornost privlači, motivira in ohrani človeški kapital 
(Greening in Turban, 2000, str. 256).  
Veliko pozornosti je s strani delodajalcev kot rečeno namenjene tudi kvalitetnemu razmerju med 
privatnim in poslovnim življenjem. Dandanes delodajalci svoje strategije za zagotavljanje 
razmerja vključujejo v svojo znamko delodajalca. Učinkovito razmerje pomaga zaposlenim 
koordinirati svoje delo in integrirati hkrati delovne in ne–delovne aspekte svojih življenj (Felstead, 
Jewson, Phizacklea in Walters, 2002, str. 57). Z uspešnim vključevanjem strategij za zagotavljanje 
razmerja med obema življenjskima sferama v znamko delodajalca, delodajalci vplivajo na višjo 
stopnjo retencijo zaposlenih (Hudson, v Tanwar in Prasad, 2016). Poleg plače in ugleda je razmerje 
med privatnim in poslovim življenjem med najpomembnejšimi determinantami, kaj privlači 
posameznika pri delodajalcu. S tem razlogom bi ga bilo težko izpustiti pri razvoju znamke 
delodajalca (McDonald, Brown in Bradley, 2005, str. 38).  
2.2.3 Država 
Država ima kot dejavnik na trgu dela trojno vlogo. Prvič, deluje kot vmesni člen med delodajalci 
in delojemalci; pomaga pri glajenju nesoglasij in sprejemanju sporazumov med obema. V odnos 
med obema najpogosteje posega z zakoni. V Sloveniji sta izstopajoča Zakon o delovnih razmerjih 
in Zakon o zaposlovanju in zavarovanju za primer brezposelnosti. Drugič je skrbnik javnih 
interesov, ki skrbi za socialne, politične in razvojno pomembne splošne interese, npr.: zavarovanje 
ob brezposelnosti, bolezni, invalidnosti, pokoju, prepoved dela otrok, minimalni standardi za varno 
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delo in mnoge druge. Tretjič, je tudi država sama delodajalec, ki zaposluje ljudi v javnem sektorju 
(Svetlik, 2009, str. 80). V letu 2011 je javni sektor v Sloveniji zaposloval več kot 160.000 oseb 
(Ajpes, 2011). Država posega na trg dela s politikami, ki vplivajo na vedenje subjektov v obliki 
zakonskih prepovedi, ravnanji v določenih primerih (zaposlovanje in odpuščanje), finančnimi 
spodbudami in informacijami ter javnimi storitvami na trgu dela (O'Reilly in Schomann, 1996, str. 
81, v Svetlik in Zupan, 2009).  
2.2.3.1 Država in ostali dejavniki trga dela 
Socialni dejavniki zaposlovanja vplivajo na zagotavljanje sistema socialne varnosti, katerega cilj 
je zagotavljanje enakosti visokih standardov in neenakosti minimalnih potreb. Spodbujajo 
svobodno delovanje trga delovne sile z aktivnim poseganjem države v delovanje trga. Politika 
zaposlovanja je lahko aktivna ali pasivna. Aktivna politika zaposlovanja zajema ukrepe in 
programe, ki ohranjajo in ustvarjajo nova delovna mesta ter izobražujejo in usposabljajo 
brezposelne osebe. Cilj je stabilna stopnja zaposlenosti. Pasivna politika zaposlovanja ščiti socialni 
položaj posameznikov (zaposlenih in brezposelnih) in zakonsko ureja določene vidike 
zaposlitvenih razmerij. Neposredno ukrepi pasivne politike zaposlovanja ne spodbujajo (Kopač 
2002). Socialna varnost je temeljna socialna pravica, ki zagotavlja dohodek posameznikom v 
primeru nezmožnosti za delo, brezposelnosti ali v nedelavnih obdobjih v življenju (otroštvu, 
šolanju, materinstvu, starosti). Socialni dejavniki zaposlovanja s prepletanjem sistema socialne 
varnosti in socialnega zavarovanja zagotavljata sistem socialne pomoči (Ignjatović, 2002, str. 17–
29). Države zaradi naraščanja stopenj brezposelnosti zaostrujejo pogoje za pridobivanje pomoči 
in se osredotočajo na ustvarjanje politik za hitrejše integriranje brezposelnih oseb v zaposlitvene 
sisteme (Kopač, 2002, str. 161). V obdobju življenjskih prehodov, so socialni dejavniki ključni za 
zagotavljanje uspešnega prehoda na naslednjo stopnjo; takšno je lahko obdobje prehoda iz 
študentskega obdobja v vstop na trg dela ali obdobje med iskanjem nove zaposlitve.  
2.2.3.2 Strukturni dejavniki 
Poznamo različne dejavnike, ki vplivajo na strukturo in organizacijo izobraževanja in trga dela. 
Oblikujejo prehode iz šolskega sistema na trg dela, pri čimer država s svojim izobraževalnim 
sistemom lahko zagotovi prakse, vajeništva, pripravništva in štipendije. Značilnost izobraževalnih 
sistemov, izobrazbene kvalifikacije in njihove povezanosti z delovnimi mesti, zaščite delovne sile 
in sistem socialne varnosti, so med najbolj pomembnimi institucionalnimi dejavniki. Za uspešnost 
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posameznika na trgu dela so pomembne institucionalne ureditve sistema izobraževanja in trga 
delovne sile ter povezav med njima (Smith in drugi, 2001). Strukturni dejavniki se razlikujejo med 
državami glede na način, kako povezujejo izobraževanje in delo. Razlike so najbolj vidne pri 
prehodih iz izobraževanja v zaposlitev (Ivančič, 2008, str. 47).  
Država lahko reorganizira formalno in neformalno gospodarstvo in ponovno opredeli pomen oblik 
dela. Formalne oblike dela so plačane oblike dela, pri čimer neformalne oblike dela, ki se jih 
pretežno poslužujejo mladi za pridobitev delovnih izkušenj, večinoma niso plačane. V državah, 
kjer imajo dualno izobraževanje ali podoben sistem, pri katerem gospodarstvo tesneje sodeluje s 
šolskim sistemom, so pogosto plačane tudi neformalne oblike dela: prakse, vajeništva, 
pripravništva (Svetlik in Trbanc, 1992). Slednje udeležencem neformalnih oblik dela ne omogoči 
le pridobitev potrebnih izkušenj za vključitev na formalni trg dela, vendar jim poda priložnost 
osamosvojitve in rasti. Pomembno je omeniti, da regulativa trga dela ni le v domeni države, vendar 
tudi v rokah združenj delodajalcev in delojemalcev, ki vplivajo na zakonodajna odločanja in 
ekonomsko ter socialno dogajanje (Svetlik in Trbanc, 2002, str. 34 in 35). Pri povezovanju 
gospodarstva s šolskim sistemom je ključno dvostransko sodelovanje: ne le spodbujanje prehoda 
iz šolskega sistema na trg dela, vendar tudi ponovno vključevanje zaposlenih v šolski sistem za 
krajše ali daljše obdobje. Glede na vpliv, ki ga ima izobrazba na brezposelnost, bi slabše izobražene 
zaposlene morali spodbujati k ponovni vključitvi v šolanje in pridobitvi boljše izobrazbe, ki jim 
bo v prihodnje koristila pri ohranitvi zaposlitve ali napredovanju (Svetlik in Trbanc, 1992). 
Višja raven socialne varnosti v državah vpliva na višje razvit in institucionaliziran sistem 
izobraževanja, pri čimer imajo države z nižjo ravnjo socialne varnosti splošnejše izobraževalne 
kvalifikacije (Ivančič, 2008, str. 46). Razlikujemo med horizontalnim in vertikalnim 
stratifikacijskim sistemom izobraževanj in usposabljanj. Prvi sistem zagotavlja specializirano 
začetno izobraževanje, v katerem se tesno sodeluje z delodajalci. Drugi sistem ima splošnejše 
šolsko izobraževanje, kjer trg dela ni močno vpet v šolski sistem. Sistema se razlikujeta v 
poudarkih, kako šolstvo vpliva na zaposlovanje, pridobivanje delovnih izkušenj in poklicno 
mobilnost (Kogan in Müller, 2003).  
Trg delovne sile ima brez institucionalnih posegov veliko nezaželenih posledic, tako ekonomskih 
kot socialnih. Med ekonomske posledice štejemo slabšo prožnost ponudbe delovne sile, ovire na 
trgu, velike menjalne stroške. Med socialne posledice pa brezposelnost, neenak položaj delovne 
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sile na trgu dela, povzročanje socialnih razlik med akterji (Schmid in drugi, 1996). Trg delovne 
sile uravnavamo s posredno ali neposredno regulativo. Regulativa je legitimno vplivanje na 
vedenje ljudi in/ali organizacij, ki je postavljena glede na merila, cilje, stanja in reakcije, ki jih 
želimo doseči z reguliranjem trga. Posredno ga uravnavamo z regulativnimi ukrepi, zaradi katerih 
se posamezniki zavoljo lastnih interesov vedejo skladno z regulativo. So politike in ukrepi, ki 
spodbujajo dejavnike ponudbe in povpraševanja po delovni sili. Neposredno se uravnava s 
predpisanimi sankcijami za nedovoljeno vedenje tistih, na katere se regulativa nanaša. So zakoni 
in uredbe, ki opredeljujejo pravice in dolžnosti deležnikov na trgu dela. Večinoma se neposredna 
in posredna regulativa na trgu dela prepletata (Svetlik in Trbanc, 2002, str. 34).   
2.2.3.3 Demografske karakteristike prebivalstva 
Demografski dejavniki, ki v največji meri vplivajo na zaposljivost so spol, starost in izobrazba 
(Kofalt, 2012).  
Razlike med spoloma, ki se kažejo v zaposlovanju, privedejo do spolne diskriminacije. Kljub 
temeljni predpostavki načela človekovih pravic, ki predpostavlja enakost med spoloma, se ženske 
na trgu dela velikokrat znajdejo v neenakem položaju napram moškim (Kofalt, 2012, str. 405). V 
Sloveniji je bila po podatkih SURS (2018) v letu 2016 stopnja brezposelnosti med ženskami 8,6 
odstotna, stopnja brezposelnosti med moškimi pa 7,5 odstotna. Ženska delovna sila je slabše 
plačana kot moška delavna sila, čeprav posameznika opravljata enako delo (Svetlik, 1985). Razlike 
med spoloma so na SURS–u (2018) opredelili glede na povprečno bruto plačo žensk in moških; 
povprečna bruto plača prvih je znašala v letu 2016 1.630€, slednjih pa 1.732€. Ženske so imele v 
letu 2016 nižjo bruto plačo kot moški v čisto vseh 10 glavnih poklicnih skupinah: zakonodajalci, 
strokovnjaki, strokovni sodelavci, uradniki, poklici za storitve, poklici za neindustrijski način dela, 
kmetovalci/gozdarji/ribiči, upravljalci strojev in naprav, poklici za preprosta dela, vojaški poklici.  
Pri dejavniku zaposlovanja starost, pogosto naletimo na starostno diskriminacijo, ki je pripisovanje 
lastnosti značilnih za določeno starost posamezniku v tej starosti. Pri tem ne upoštevamo osebnih 
lastnosti posameznika (Macnicol, 2006, str. 6). Mlajše in starejše generacije se pri zaposlovanju 
soočajo z različnimi izzivi. Za starejše delavce pogosto velja, da so nemotivirani za delo, soočali 
naj bi se z upadom moči in ambicioznosti in niso dovzetni za uporabo novejših tehnologij. Zaradi 
omejitev, ki se jih predpostavlja starejšim delavcem, se ti težje vključujejo v delo in se počutijo 
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nezaželeni, nekoristni in nesamozavestno. Posledično to vodi v dejansko neproduktivnost in ostale 
lastnosti, ki so jim bile pripisane tekom dela (Perry in Bourhis v Kofalt , 2012, str. 405).  
2.2.3.4 Ostali deležniki socialnega dialoga 
Pomembni udeleženci socialnega dialoga so tudi sindikati in socialni partnerji, ki pa nimajo 
neposrednega pomena pri tega dela in jih s tem razlogom ne bom obravnavala podrobneje. 
Sindikati so zveze delavcev, ki se borijo za zahteve svojih članov in se zavoljo svojih potreb 
pogajajo z delodajalci. Predstavljajo svoje zahteve in se v skrajnem primeru poslužijo stavke. 
Čeprav so se začeli razvijati v industrijski dobi, so ohranili pomembno vlogo tudi v poindustrijski 
dobi. Z idejami in predlogi sindikati prispevajo k razvoju delovnega okolja. Ob dobrem 
menedžmentu kadrovskih virov v organizacijah, kjer so odprti za sooblikovanje delovnega procesa 
z zaposlenimi, vključevanje v sindikate izgublja pomen (Svetlik, 2009, str. 78 in 79).  
Socialni partnerji so predstavniki organizacij delodajalcev in sindikatov. Imajo pomembno vlogo 
v ekonomskem upravljanju, saj zastopajo interese in probleme na področju dela, pogojev dela, 
usposabljanja in plačnih standardov. V imenu svojih članov vodijo dialog glede sklepanja 
kolektivnih pogodb o obravnavanih vprašanjih. Potencialne spore se trudijo razrešiti še preden bi 
ti prešli na višjo politično raven. Podjetjem in zaposlenim socialni dialogi socialnih partnerjev 
zagotavljajo stabilno okolje, saj spodbujajo in reagirajo na spremembe, ki jim zagotovijo ugodno 
delovanje na trgu dela (Informacijska služba GD za zaposlovanje, socialne zadeve in enake 
možnosti, 2013). 
 
2.3 Zaposljivost posameznika 
V bližnji preteklosti je zaposljivost posameznika postala pomembna. Prišlo je namreč do 
spremembe v področjih dela, ki so se odmaknila od fizičnega dela in približala miselnemu delu, ki 
zahteva višje sposobnosti in kvalifikacije. Tisti brez sposobnosti, da bi se prilagodili spremembam, 
so soočeni z izbiro med dolgoročno brezposlenostjo ali nizko plačanim, nezanesljivim delom 
(McQuaid in Colin Dale, 2005, str. 198).  
Zgodovinsko je bila prilagodljivost zaposlenih reaktivna, torej so se na spremembo v okolju 
odzvali. Danes so zaposleni postali bolj pro aktivni in so tisti, ki spodbudijo spremembo (Crant, 
2000, str. 536). Zaposlitvena okolja danes od akterjev zahtevajo kontinuirano spreminjanje samih 
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sebe in njihove umestitve v okolje. Posameznikova zmožnost in pripravljenost na spremembe, sta 
tako postali ključni za karierni uspeh (Fugate, Kinicki in Ashforth, 2004, str. 15).  
Zaposljivost je prilagodljivost na področju dela, ki omogoča delavcem, da identificirajo in 
uresničijo karierne priložnosti. Zajema prehode med službami, znotraj in izven organizacije. 
Zaposljivost še ne zagotavlja dejanske zaposlitve, ampak le poveča verjetnost, da bo posameznik 
pridobil zaposlitev. Posameznik je zaposljiv do te mere, do katere spodaj naštete faktorje 
zaposljivosti uspešno izkoristi in si na njihovi podlagi izbori zaposlitev (Chan, 2000, str. 3). 
Zaposljivost je psiho–družbeni konstrukt, ki zajema posameznikove lastnosti, katere opredeljujejo 
razumevanje, vedenje in odnos med posameznikom in delom. Konstrukt je osredotočen na 
posameznika in predstavlja odgovornost za upravljanje in razvoj kariere iz delodajalcev na iskalce 
dela (Hall in Mirvis, 1995, str. 271).  
Zaposljivost se tiče več skupin posameznikov, ki so v različnih zaposlitvenih situacijah: zaposleni 
želijo ohraniti ali izboljšati svojo delovno situacijo, posamezniki še v obdobju izobraževanja ali 
brezposelni (McQuaid in Colin Dale, 2005, str. 198). Delimo jo na stran ponudbe, ki se nanaša na 
iskalce dela (komponente zaposljivosti) in na stran povpraševanja, ki se nanaša na delodajalce 
(eksterni faktorji) (McQuaid in Colin Dale, 2005, str. 207). Zaposljivost se v veliki meri tiče 
skupin, ki so v prehodih med različnimi okolji: iz študentskega v zaposlitveno, med zaposlitvami 
in ponovni prehod v zaposlitveno okolje po obdobju brezposelnosti. Aktivno prilagajanje 
spremembam omogoča bolj uspešno prilagajanje. Na uspešno prilagajanje vpliva pridobivanje 
informacij, povratnih informacij o odnosu in statusu glede okolja, v katerem se nahajajo. Posebej 
osebnostne značilnosti, kot so optimizem in efektivnost določata, kako se bo posameznik 
prilagodil internim in eksternim spremembam. Pri tem morajo posamezniki ohraniti fleksibilnost 
pri spreminjanju vedenj in razumevanja (Fugate, Kinicki in Ashforth, 2004, str. 17).  
Posebne pozornosti so poleg diplomantov sekundarnega izobraževanja, v zadnjem času deležni 
diplomanti terciarnega izobraževanja. Slednje vodi v tekmovanje za zaposlitev po končanem 
študije in zmanjšanju vrednosti stopnje končanega študija. Glede na veliko ponudbo diplomantov, 
je tekmovanje za njihova delovna mesta višje. Študentje po končanem študiju se tako lahko soočajo 
tudi z realnostjo, da je njihov končan študij le predpogoj za pridobivanje zaposlitve – poleg tega 
morajo posedovati izkušnje, spretnosti in druge želene kvalitete. Potrebno je celostno razumevanje 
vloge institucij visokega šolstva pri uspešnosti njenih članov ob pripravi na delo in iskanju dela, 
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upoštevati še njihovo preteklo izobrazbo, delovne izkušnje, značilnosti študijskega programa, 
mednarodne izkušnje, načine učenja in poučevanja ter izobraževalne dosežke (Pavlin, 2014, str. 
578).  
Študentom sistem pomaga na način, da omogoča in spodbuja aktivnosti izven šolskega sistema in 
spreminja šolski sistem na način, ki spodbuja zaposljivost (Beaumont, Gedye in Richardson, 2016, 
str. 2). Raziskave so dokazale vpliv dodatnih aktivnosti, kot so opravljena pripravništva, na 
samozavest študentov in sicer so bili kar 2,5 krat bolj prepričani v svojo zaposljivost po opravljeni 
praksi. Medtem pa dodatne aktivnosti in delovne izkušnje vseeno niso enoznačne za vse študente. 
Kljub temu, da lahko vplivajo na izboljšanje samozavesti in atributov kot so družbene spretnosti, 
načrtovanje, organizacija, je za zaposljivost ključen tudi definiran karierni načrt – ki ga mnogo 
študentov nima izdelanega (Thompson, Clark, Walker in Whyatt, 2013, str. 144).  
Na zaposljivost posameznika vpliva dosežena stopnja izobrazbe. Delodajalcem potrdila o 
izobrazbi podajajo informacijo, na podlagi katere ob pomanjkanju drugih informacij, lahko 
presodijo o produktivnosti kandidatov. To imenujemo model filtriranja, saj doseženo izobrazbo 
uporabljajo kot filter pri odločanju o kandidatih, kadar nimajo na razpolago drugih relevantni 
podatkov (Arrow, 1973, v Ivančič, 2008, str. 47). Pri temu upoštevajo tudi model razvrščanja za 
zaposlitev (Thurow, 1975, v Ivančič, 2008, str. 47), na podlagi katerega delodajalci izberejo 
kandidate na podlagi stroškov za delovno usposabljanje kandidata. Stopnja izobrazbe je indikator, 
kateri kandidati se bodo usposobili ob nižjih ali višjih stroških, kar je podlaga za razvrščanje 
kandidatov v vrsti za zaposlitev. V obdobjih pomanjkanja delovnih mest na trgu dela, bodo slabše 
izobražene kandidate izpodrinili boljše izobraženi kandidati; pri tistih najmanj izobraženih obstaja 
velika verjetnost, da bodo postali brezposelni. Izobrazba razvija znanja, spretnosti, vrednote in 
razumevanja, ki so potrebna v vseh vidikih dela in življenja. Ima vpliv na intelektualni razvoj in 
pripomore k odkrivanju neznanih talentov in zmožnosti, pri čimer izboljšuje delovanje in 
razmišljanje posameznika (Vukovič in Miglič, 2006, str. 21). 
Komponente zaposljivosti natančneje delimo na individualne faktorje in posameznikovo situacijo.  
Posameznik si išče delo, ki je v skladu z obema njegovima komponentama. Invididualni faktorji 
in posameznikova situacija vplivata na njegovo izbiro delodajalca. Ob spremembi katere izmed 
komponent se spremenijo tudi posameznikove želje, pričakovanja in končna izbira delodajalca. V 
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tej nalogi sem se osredotočila vpliva privlačnosti in ugleda delodajalca na posameznika, ki se 
enako razlikujeta glede na omenjeni komponenti.  
Med individualne faktorje spadajo (McQuaid in Colin Dale, 2005, str. 205 in 206):  
a.) osebnostne značilnosti in izkušnje: ključni atributi (zanesljivost, pripravljenost za delo, 
pozitiven odnos do dela, samo–disciplina, osnovne sposobnosti druženja); osebnostne kompetence 
(pro aktivnost, motivacija, presoja, iniciativa, storilnost, prepričanost); osnovne prenosljive 
sposobnosti (govorne predstavitve, pismenost, računanje, branje); ključne prenosljive sposobnosti 
(časovno razporejanje, osnovna tehnološka znanja, komunikacijske sposobnosti, reševanje 
problemov); višje prenosljive sposobnosti (delo v skupini, vseživljenjsko učenje, kompetence 
specifične glede na delo); kvalifikacije (formalna izobrazba, kvalifikacije specifične za delo); 
delovne izkušnje (delovne sposobnosti); pozicija na trgu dela (zaposlenost ali brezposlenost).  
b.) Demografske karakteristike: spol, starost.  
c.) Zdravje in dobro počutje: zdravje (fizično, psihično); posebne potrebe (fizična omejitev, 
psihična omejitev, učna omejitev).  
č.) Iskanje dela (uspešna uporaba formalnih načinov iskanja, uporaba neformalnih mrež 
poznanstev, izdelava življenjepisa, dostop do priporočil, zavedanje prednosti in pomanjkljivosti, 
zavedanje priložnosti, realističen pristop do pridobivanja del).  
d.) Prilagodljivost in mobilnost (geografska, plačna, delovna – delovni čas, področje in sektor 
dela).  
Druga skupina komponent zaposljivosti je posameznikova situacija:  
a.) bivanjska situacija (odgovornost za otroke, starejše družinske člane, dostop do varnega doma). 
b.) Delovna kultura (socialna mreža družine in prijateljev, ki podpirajo delo).  
c.) Dostop do virov (transportnih, finančnih in virov družbenega kapitala – mreža prijateljev in 
družine) (McQuaid in Colin Dale, 2005, str. 209). Konstrukt zaposljivosti se pretežno osredotoča 
na faktorje, ki se tičejo posameznika, torej komponente zaposljivosti. Na eksterne faktorje, ki jih 
bomo spoznali v nadaljevanju in jih določa delodajalec, pogosto posameznik nima vpliva – npr. 
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na zahtevana leta izkušenj in spretnosti za delovno mesta, ki jih le ta zahteva (Fugate, Kinicki in 
Ashforth, 2004, str. 16). 
Na opisani komponenti ima posameznik delni oziroma skoraj celostni vpliv in določa njun izid. 
Pri eksternih faktorjih ima vpliva manj ali skoraj nič. Pomembno je, da si kljub temu delodajalca 
posameznik izbira na način, da eksterne faktorje kar najbolj prilagodi svojim potrebam in 
sposobnostim pri iskanju in opravljanju dela.  
Eksterni faktorji, ki so zunanji vplivi na zaposljivost posameznika, se delijo na:  
a.) faktorje povpraševanja: zahteve trga dela (lokalne in regionalne zahteve, zahtevana stopnja 
spretnosti, področja prostih delovnih mest, stopnja konkurenčnosti za delovna mesta); 
makroekonomske faktorje (stopnja povpraševanja v gospodarstvu); karakteristike prostih delovnih 
mest (delovni pogoji, delovni čas, izmensko delo, možnosti napredovanja, možnost občasnega ali 
začasnega dela, obstoj začetnih delovnih mest); faktorje zaposlovanja (formalni postopki 
zaposlovanja in izbiranja kadra, delodajalčevi kanali iskanja zaposlenih, diskriminacija pri iskanju 
– na podlagi starosti, spola, rase, omejitev), vpliv posameznikove neformalne mreže poznanstev). 
b.) Podporni faktorji: faktorji politik zaposlovanja (poklicno svetovanje, javne storitve, razsežnost 
lokalnih in regionalnih politik razvoja, ukrepi za lajšanje prehoda iz izobraževalnih sistemov na 
trg dela, ozaveščanje o zaposlovanju v šolah in univerzah); drugi faktorji politik zaposlovanja 
(dostopnost javnega transporta, varstva otrok) (McQuaid in Colin Dale, 2005, str. 209 in 210). 
Potencial organizacije, da ostane konkurenčna in optimalno uspešna, je odvisna od sposobnosti 
zaposlenih za pridobivanje, ohranjanje in razvoj kvalifikacij, ki izboljšajo njihovo zaposljivost 
(Rothwell in Arnold, 2007, str. 24).  
 
2.4. Kadrovanje in iskanje dela 
Kadrovanje je proces, katerega sestavni procesi so planiranje, pridobivanje in usposabljanje ljudi. 
S kadrovanjem organizacija zadovoljuje svoje potrebe po človeških zmožnostih (Lipičnik, 1998, 
str. 91). Robbins (1989) je organizacijo opredelil kot usklajeno socialno enoto, sestavljeno iz dveh 
ali več ljudi, ki deluje na razmeroma trajni podlagi z namenom doseganja skupnega cilja ali vrste 
ciljev. Breaugh (2008, str. 406) je kadrovanje opredelil kot aktivnosti, ki vplivajo na število in tip 
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kandidatov, ki se prijavijo za delo, ostanejo v ožjem izboru kandidatov in sprejmejo ponudbo za 
zaposlitev.  
Kadrovanje je podrejeno načinu, kako se organizacije lotevajo pridobivanja človeškega kapitala 
in pojem kadrovanje ločujemo na širši in ožji pomen. V širšem pomenu gre za verigo aktivnosti, 
ki sega od planiranja do upravljanja z zaposlenimi delavci. V ožjem pomenu gre za en del 
kadrovanja izmed celotne verige procesa kadrovanja, npr. lahko govorimo o selekcioniranju kadra 
(Lipičnik, 1998, str. Str. 91–92).  
Hellriegel, Slocum in Woodman (1992, str. 391) delijo kadrovanje na: a.) Planiranje človeških 
zmožnosti ali ljudi. Podjetje presodi, koliko ljudi, s kakšnimi zmožnostmi in znanji potrebuje ter 
kdaj oz. za koliko časa jih potrebuje. b.) Privabljanje. Aktivnosti, s katerimi organizacija privabi 
iskalce dela, da se na razpis prijavijo in s tem pokažejo zanimanje za delo pri organizaciji. c.) 
Selekcija. Izbor najprimernejših kandidatov izmed vseh prijavljenih, ki ustrezajo pogojem 
delovnega mesta. Z izbranim kandidatom organizacija sklene delovno razmerje. č.) Uvajanje v 
delo. Seznanitev novo zaposlenega z obveznostmi, odgovornostmi, pravicami dela in seznanitev s 
pričakovanji organizacije. d.) Razvoj. Po uspešnem uvajanju sledi nadaljnji razvoj kariere delavca, 
ki traja dokler delovnega mesta ne zapusti. Nato se delovno mesto ponovno sprosti in se ponovi 
proces kadrovanja.   
Kadrovanje je pomembna funkcija, pri kateri organizacija privlači posameznike, ki jih organizacija 
potrebuje (Rynes in Cable, 2003, str. e). Načini, na katere organizacije privabljajo iskalce 
zaposlitve so v mnogih pogledih podobni načinom, na katere podjetja privabljajo stranke k nakupu 
njihovih izdelkov ali storitev (Cable in Turban, 2001, str. 734). Oboji o organizaciji ali o delovnem 
mestu razvijejo pozitivne ali negativne percepcije, ki izhajajo iz sporočil, katere komunicira 
organizacija (Collins in Stevens, 2002, str. 1123). Zaposlitvene aktivnosti so poskusi organizacije, 
da uspešno komunicirajo svoje odprto delovno mesto potencialnim kandidatom, jih privabijo k 
oddaji prijave, v selekcijskem procesu ocenijo število željenih kompetenc in karakteristik za delo 
ter izbranega kandidata prepričajo, da sprejme delo. Na podoben način tudi iskalci dela 
ovrednotijo, če ustrezajo kriterijem razpisa in sprejmejo odločitev, če naj oddajo prijavo za delo. 
Odločajo se še kako komunicirati z organizacijo, poskušajo organizacijo prepričati, da jim ponudi 
delo in se odločijo, če bodo delo sprejeli. Organizacije izvajajo zaposlitvene aktivnosti, s katerim 
se bodo prikazale kot želen delodajalec (Acikgoz, 2017, str. 3). Tradicionalne zaposlitvene prakse 
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vključujejo oglase, priporočila zaposlenih/prijateljev/sorodnikov, kadrovske agencije, interne 
zaposlitvene razpise, samoiniciativne prijave, zaposlitvene sejme (Zottoli in Wanous, 2000, str. 
355). Oglase delimo glede na vrsto uporabljenega medija za oglaševanje, torej televizija, internet, 
obcestni plakati, tiskani oglasi. V preteklih dveh desetletjih so vedno bolj uveljavljen način 
objavljanja zaposlitvenih oglasov uradne spletne strani organizacij, spletne kadrovske platforme, 
družbena omrežja (Acikgoz in Bergman, 2016, str. 178).  
2.4.1 Upravljanje človeških virov 
Upravljanje človeških virov je »strateško usmerjena dejavnost menedžerjev in kadrovskih 
strokovnjakov, ki jo sestavljajo medsebojno usklajene aktivnosti pridobivanja in povečevanja 
človeških zmožnosti ter spodbujanja njihove uporabe, tako da skladno z opredeljenim ciljem 
organizacije in ob upoštevanju namenov in interesov zaposlenih, dosežemo čim boljše rezultate.« 
(Svetlik in Zupan, 2009, str. 28). Razvilo se je iz kadrovskega menedžmenta, kjer je bil poudarek 
na razvoju organizacije in menedžerjev ter na načrtovanju kadrov in njihovem usposabljanju 
(Svetlik in Zupan, 2009, str. 25).  
Današnja razvitejša stopnja v razvoju kadrovanja je torej upravljanje človeških virov. Razvilo se 
je zaradi spreminjajočega in kompleksnega poslovnega okolja, kateremu se je postala nuja 
prilagajati, če želi organizacija v tem zahtevnem okolju uspešno delovati (Svetlik in Zupan, 2009, 
str. 26). Zajema proces od prepoznavanja potrebe po zapolnitvi delovnega mesta, procese 
zaposlovanja, selekcijo prijavljenih kandidatov, nameščanje in usposabljanje izbranega kandidata 
in njegov nadaljnji razvoj pri organizaciji (Barber, 1998). Armstrong (1996, str. 142) ga opredeli 
kot »poslovno usmerjeno filozofijo, ki se nanaša na menedžerjevo vlogo pri delu z ljudmi, da bi 
na ta način dosegli konkurenčno prednost«. Možina (2002, str. 3) postavi opredelitev »je splet 
različnih programov in aktivnosti, s katerimi želimo doseči, da je ravnanje s kadrovskimi viri 
uspešno, to pomeni, da je v korist in zadovoljstvo posamezniku, organizaciji in družbi«. Proces 
upravljanja človeških virov se uspešno zaključi, če organizacija pridobi nabor potencialnih 
kandidatov, katerih pričakovanja se ujemajo s potrebami organizacije (Luce in drugi, 2001).  
Organizacije v procesu kadrovanja iščejo človeški kapital oz. kader, ki bo doprinesel k uspešnosti 
delovanja organizacije. Človeški kapital je primarni vir vrednosti, rasti in konkurenčne prednosti 
v organizacijah (Pfeffer, 1994). »Kader so vsi ljudje, ki v kakršnem koli smislu sodelujejo v neki 
obliki organiziranega dela« (Svetlik in Zupan, 2009, str. 21). Človeški viri so med organizacijami 
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po svetu prepoznani kot najbolj pomembna pridobitev in vir, ki ga ima organizacija. Sposobnosti 
izbire, privabljanja in ohranja pravih zaposlenih so ključnega pomena za uspeh organizacije. To 
organizaciji predstavlja nov izziv in podaja večjo veljavo pomembnosti strokovnjakov, ki se 
ukvarjajo z upravljanjem človeških virov (Bakanauskiene, Žalpyte in Vaikasiene, 2014, str. 6). 
Delodajalci z upravljanjem ugleda in znamčenja tekmujejo, da postanejo delodajalec, ki ga izbere 
večina želenih kandidatov (Gotsi in Wilson, 2001, str. 102). Vsem opredelitvam menedžmenta 
človeških virov je skupno, da s svojim kadrom zagotavljajo konkurenčnost in uspešnost 
organizacije. Pri tem je potrebno biti pozoren na interese deležnikov organizacije, kot so lastniki, 
zaposleni, sindikati in država (Svetlik in Zupan, 2009, str. 27).  
2.4.2 Izbrani vidiki kadrovanja in UČV  
Zaposlovanje je pričetek kadrovanja za delodajalca in posameznika in je za oba enako pomembno. 
Za delodajalca je pomemben nabor prijavljenjih v postopek zaposlovanja za nadaljno selekcijo. 
Do kvalitetnega nabora prijavljenih pa pride le, če posameznike delodajalec ustrezno spodbudi za 
vstop v proces zaposlovanja. V svoji nalogi sem se osredotočila na vpliv privlačnosti in ugleda 
delodajalca na posameznika. Ko posameznik vstopi v proces zaposlovanja, sledi selekcija 
kandidatov in uvajanje izbranih na delovno mesto.  
Pri izbranih vidikih kadrovanja je potrebno poudariti, da ne gre za opis zaporednih faz postopka 
kadrovanja. Gre za razlago posameznih faz procesa, ki so relevantne v odnosu do preučevanega 
problema in niso obravnane po zaporedju, v katerem se pri kadrovanju dejansko pojavljajo.  
2.4.2.1 Zaposlovanje 
Namen te faze zaposlovanja je identificiranje in privabljanje potencialnih delavcev, ki se bodo 
prijavili na delo. Ključno je razumevanje, kaj potencialne prijavljene privlači k organizaciji. 
Namreč, če se v prvi fazi kandidati ne odločijo za prijavo, potem ne morejo vstopiti v nadaljnje 
faze selekcijskega zaposlitvenega procesa in postati novi zaposleni (Murphy, 1986, str. 129).  
Zgodnja faza zaposlovanja je ključna za uspešen razvoj kadrov. Večji nabor kandidatov kot ga v 
zgodnji zaposlitveni fazi podjetje pridobi, večja bo možnost za izbiranje med kandidati v kasnejših 
fazah (Murphy, 1986, str. 129). V zgodnji fazi zaposlovanja imajo velik pomen tudi kanali 
zaposlovanja, saj vzpostavijo stik med iskalci zaposlitve in delodajalci. Preko različnih kanalov 
zaposlitev iščejo tako brezposelni kot tisti, ki bi želeli zamenjati zaposlitev. Organizacije v zgodnji 
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fazi zaposlovanja preko različnih kanalov izvajajo zaposlitvene aktivnosti, s katerimi želijo 
vplivati na odločitve potencialnih zaposlenih. Te aktivnosti so publiciteta, sponzorstva, govorice 
od ust do ust in oglaševanje znamke delodajalca. Glede na segmentacijo trga dela se zaposlitveni 
kanali razlikujejo glede na: različne vrste del, formalnost in posrednost kanalov (Svetlik in Trbanc, 
1992). V naslednji fazi je potrebno vzdržati zanimanje na strani prijavljenih, dokler organizacija 
ne sprejme končne odločitve o izbranem kandidatu. Tu organizacija in prijavljeni raziskujejo med 
poglobljenimi informacijami o možnostih, ki so jim ostale na voljo. Organizacija in prijavljeni 
imata tu več medosebnega stika. Zadnja faza zaposlovanja ima cilj premamiti izbranega kandidata, 
da sprejme zaposlitveno ponudbo in postane nov zaposleni pri organizaciji (Hoye in Saks, 2008, 
str. 5).  
2.4.2.2 Pridobivanje kadra 
Zaposleni, ki delajo v organizaciji vplivajo na ugled, počutje in delovanje celotne organizacije 
(Schneider, 1987, str. 473). Načini, na katere organizacije privabljajo kandidate k sodelovanju, se 
razlikujejo. Lahko gre preko: štipendiranja, priporočil znancev, zaposlitvenih svetovalnic, 
internetnih oglasov, oglasov na družbenih omrežjih, preko posredovanja zaposlitvenih agencij itd. 
(Lipičnik, 1998, str. 95). Iskalec zaposlitve želi v največji možni meri zadovoljiti svoje želje in 
potrebe (Kristof, 1996, str. 7). Iskanje dela jim predstavlja izziv iskanja ujemanja med 
posameznikom in priložnostmi ter sredstvi, ki jim jih ponuja organizacija (Kennedy, 2005).  
Na proces pridobivanja kadra vplivajo organizacijski atributi, ki so percepcija, kaj organizacija 
ponuja zaposlenim v smislu organizacijskih politik in delovnih pogojev (Arachchige in Robertson, 
2013, str. 36). Kandidati pri oblikovanju svoje percepcije o organizaciji zajemajo aspekte 
usposabljanja za delo pri organizaciji, možnosti napredovanja, varnosti zaposlitve. Bolj kot 
kandidati aspekte pozitivno zaznajo, bolj bodo organizacijo ocenili kot zaželeno za prijavo za delo 
(Kickul v Gomes in Neves 2010, str. 224). Organizacijski atributi so za iskalce dela ključi za 
oblikovanje racionalnih vtisov o organizaciji in podlaga, na kateri oblikujejo svoj odnos do 
organizacije. Za organizacijo so organizacijski atributi podlaga za oblikovanje kadrovskih politik 
(Backhaus, Stone in Heiner, 2002). Delodajalec vse svoje atribute javnosti najlažje komunicira 
preko svoje znamke delodajalca.  
36 
 
2.4.2.3 Selekcija kadra 
Ko se organizacija in iskalec zaposlitve drug drugega zavedata in ocenjujeta druge drugega, se 
odločita, če se bosta uvrstila v ožji izbor potencialnih delodajalcev/kandidatov. To obdobje 
običajno ne traja dolgo, saj običajno obsega le začetno eliminacijo delodajalcev/kandidatov na 
podlagi osnovnih zahtev in pričakovanj. Selekcijski proces je postopek, v katerem kandidat in 
organizacija izbereta tiste, ki jih vključita v svoj nabor možnosti. Na izbiranje vpliva ujemanje 
med kandidatom in organizacijo, ki je bila tudi pogoj za začetno privlačnost med obema (Acikgoz, 
2017, str. 6). Izbiranje pravega kadra je pomembno zaradi: uspešnosti, stroškov in zakonskih 
zahtev (Dessler, 2015, str. 190).  
Med selekcijskimi preizkušnjami organizacij se najpogosteje uporablja intervju in/ali testiranje. 
Oba sta pomemba, saj takrat organizacija s kandidatom prvič naveže osebni stik. Za ustrezno 
interpretacijo kandidatovih odgovorov so pomembni kontrolni mehanizmi, ki pomagajo oblikovati 
sklepe o kandidatu (Lipičnik, 1998, str. 102). Testiranje gre za preizkušanje zmožnosti kandidata 
v situacijah in na podlagi analize odgovorov napovedati, kako uspešen bo kandidat pri delu, za 
katerega kandidira (Lipičnik, 1998, str. 103).  Po zaključenih testiranjih je pomembno preceniti, 
če je kandidat ne le primeren za delo, temveč tudi za organizacijsko okolje. Pomembno je, da se 
vrednote posameznika skladajo z organizacijskimi, torej samo delovne kompletence niso dovolj 
za uspešno opravljanje dela (Dessler, 2015, str. 190). Po analizi intervjujev in/ali testov, kadrovski 
strokovnjaki ali drugi odločevalci v organizaciji, sprejmejo končno odločitev o izbranem 
kandidatu in z njim sklenejo delovno razmerje. Pogoj za to je, da izbrani kandidat ponudbo za delo 
sprejme. 
Z izbiro kandidata in sprejemom na delovno mesto, se en del postopka konča in nato prične nov 
postopek. Gre za uvajanje delavca v delo, ki je formalen ali neformalen postopek, v katerem novo 
zaposlenemu obrazložimo njegove delovne obveznosti, predstavimo sodelavce in ga seznanimo s 
pravilniki in politiko organizacije (Lipičnik, 1998, str. 106).  
2.4.2.4 Uvajanje novo zaposlenih 
Četudi se na delovno mesto prijavijo ustrezni kandidati in organizacija v selekcijskem postopku 
izbere prave kandidate, to še ne pomeni, da bodo delo uspešno opravljali. Tudi najbolj perspektivni 
zaposleni ne morejo uspešno opravljati svojega dela, če ne vedo, kaj in kako morajo početi 
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(Dessler, 2015, str. 252). S tega naslova je usposabljanje novo zaposlenih in razvoj obstoječih 
zaposlenih v kontekstu zaposlovanja pomembna tema. 
Pri uvajanju novo zaposlenih je potrebno, da se jih spozna s pravili organizacije in jim predstavi 
fizično in socialno okolje, v katerem bodo delali. Seznani se jih tudi s pričakovanji in pogoji 
delovnega vedenja. Pri celotnem procesu uvajanja je ključno, da se nov kader počuti dobrodošlo 
in zaželeno, s tem se počasi čustveno navezuje na organizacijo. Organizacijo je pri uvajanju 
potrebno predstaviti na način, ki jo zajema celostno. Vključi se zgodovino organizacije, kulturo, 
strategije in vizijo za prihodnost. Kolikor je mogoče se novega sodelavca socializira. Predstavi se 
ga ključnim ljudem za njegovo delo znotraj organizacije in se ga tako počasi uvede v 
organizacijsko kulturo in način, kako organizacija pristopa k stvarem. Socializacija je uspešna, če 
sodelavec ponotranji vrednote, norme, vedenjske navade in prepričanja organizacije (Dessler, 
2015, str. 252). Pomembno je, da se sodelavca seznani s konkretnim delom in nalogami, ki jih bo 
opravljal na delovnem mestu. Čas uvajanja je odvisen od zahtevnosti delovnega mesta. Ob slabo 
izpeljanem uvajanju, bo sodelavec slabše poznal organizacijo, njeno delovanje, sodelavce in 
posledično svoje delo opravljal neoptimalno (Lipičnik, 1998, str. 106). Cilj uvajanja je, da v čim 
krajšem možnem času sodelavec prične delati samostojno in efektivno, ter da pri tem začuti tudi 
osebno zadovoljstvo (Svetlik, 2009, str. 329).  
Razvoj obstoječih zaposlenih zajema dobre možnosti za usposabljanje in osebnostni razvoj znotraj 
organizacije (Berthon, Ewing in Hah, 2005, str. 154). Pri izbiranju delodajalca so možnosti razvoja 
na delovnem mestu in fleksibilni dogovori glede delovnih obveznosti med najpomembnejšimi pri 
izbiri delodajalca (Tanwar in Prasad, 2006, str. 190).  
2.4.3 Vidiki iskanja dela in izbrane teoretske perspektive 
Razumevanje perspektive iskalca dela je postal trend, ki se ukvarja s kontekstom in procesi, kateri 
vplivajo na odnos in vedenja prijavljajočega se za delo. Gre za razumevanje, kako slednja vplivata 
na iskanje dela in odločite o prijavljanju za dela (Gomes in Neves, 2010).  
Pridobivanje dela s strani iskalcev dela je poskus ujemanja njihovega znanja, spretnosti in 
sposobnosti s priložnostmi, ki jih ponuja delodajalec. Iskalec zaposlitve želi v največji možni meri 
zadovoljiti svoje želje in potrebe (Kristof, 1996, str. 11). Iskanje dela jim predstavlja izziv iskanja 
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ujemanja med posameznikom in priložnostmi ter sredstvi, ki jim jih ponuja organizacija (Kennedy, 
2005).  
Preko vtisa o organizacijah, ki si jih iskalci zaposlitve ustvarijo preko zaposlitvenih kanalov, 
organizacijam v zgodnji fazi zaposlovanja pripišejo atribute (Highhouse, 2001). Po 
instrumentalno–simboličnem modelu, so atributi instrumentalni in simbolični (Lievens in 
Highhouse, 2003). Simbolični atributi, ki jih iskalci zaposlitve pripisujejo organizacijam so 
subjektivni, abstraktni in neotipljivi atributi (Slaughter in drugi, 2001). Na podlagi pripisanih 
atributov iskalce zaposlitve bolj privlačijo organizacije, pri katerih zaznajo podobne atribute, kot 
jih ima njihova osebnost. Simbolični atributi izhajajo bolj iz zaznavanja organizacije, kot iz nečesa, 
kar dejansko zadeva organizacijo (Highhouse, Lievens in Sinar 2003). Znamke, tudi znamke 
delodajalcev, imajo simbolično funkcijo, ker iskalci zaposlitve z znamkami povezujejo atribute, 
ki jih pripisujejo tudi sebi in drugim. Med najpogostejšimi simboličnimi pripisanimi atributi se 
pojavljajo: iskrenost, razburljivost, kompetentnost, inovativnost, prestiž, sofisticiranost, toplina, 
sprejetost, všečnost, zanesljivost (Lievens in Highhouse, 2003, str. 79).  
Iskalci dela organizacijam pripisujejo tudi instrumentalne atribute, ki temeljijo na oglaševanju 
izdelkov ali storitev organizacije, zaposlenih v organizaciji, strankah ali javno dostopnih 
informacijah o organizaciji. Instrumentalni atributi opišejo delo ali organizacijo z vidika 
objektivnih, konkretnih atributov, ki temeljijo na dejstvih. Običajno pri kandidatih vzbudijo 
pozornost zaradi svoje uporabnosti (Lievens in Highhouse, 2003, str. 80). Instrumentalni 
organizacijski atributi privabijo, saj ti atributi povedo, kako dobro bo delo pri organizaciji zadostilo 
človeški potrebi po maksimalni koristi ob najmanjši ceni (Katz, 1960). Med najpogostejšimi 
instrumentalnimi atributi so: varnost zaposlitve, plača, bonusi, delavnik, lokacija podjetja in 
možnosti napredovanja (Slaughter in drugi, 2001). Na podlagi atributov, ki jih potencialni 
zaposleni pripišejo organizaciji, jih privlači zaposlitev pri njej. Slaughter (2001) trdi, da zgolj 
instrumentalno–simbolični model v celoti ne obrazloži začetne privlačnosti, ki jo kandidat zazna 
do organizacije. Kandidati organizaciji pripisujejo tudi atribute, ki temeljijo na oglaševanju, 
storitvah ali izdelkih organizacije, zaposlenih v organizaciji, strank organizacije in družbeno 
dostopnih informacijah.  
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2.4.3.1 Iskanje dela in zaposlitveni status  
Zaposlitveni status je povezan z vedenjem pri iskanju dela. Pri preučevanju vedenj pri iskanju 
zaposlitve ne smemo spregledati razlikovanja med pripravo na iskanje in aktivno iskanje 
zaposlitve (Blau, 1994). Različne stopnje v procesu iskanja zaposlitve so povezave z drugačnimi 
aktivnostmi, ki jih posameznik izvaja z namenom pridobitve zaposlitve. Vedenje, v katerem se 
posameznik pripravlja na iskanje zaposlitve vključuje zbiranje informacij in prepoznavanje 
možnih zaposlitvenih priložnosti. V procesu iskanja zaposlitve je ta stopnja pripravljalna faza. 
Aktivno iskanje zaposlitve se razlikuje v vedenju od pripravljalne faze, saj je to faza, kjer 
posameznik aktivno išče zaposlitev. V aktivni fazi posameznik pošilja življenjepise in se udeležuje 
zaposlitvenih intervjujev pri potencialnih delodajalcih (Blau, 1993). Dokazano je, da posamezniki 
z aktivnim vedenjem pri iskanju zaposlitve, hitreje najdejo zaposlitev (Saks in Asforth, 1999). 
Ločujemo med dvema tipoma (aktivnim in pasivnim) zaposlitvenih naporov posameznika in za 
organizacije je pomembno poznati vzorce, da svoje aktivnosti usmerijo k pravilni ciljni skupini 
iskalcev zaposlitve. Aktivni iskalci zaposlitve se ukvarjajo z iskanjem dela, saj si želijo vstopiti v 
zaposlitveno razmerje. Pasivni iskalci zaposlitve so trenutno zaposleni pri določeni organizaciji ali 
niso zaposleni in zaposlitve ne iščejo, vendar bi zaposlitev sprejeli, če bi jim jo ponudila 
organizacija. Skupini iskalcev se razlikujeta v aktivnostih zaposlovanja, ki jih mora organizacija 
izvesti, da bo pritegnila določena izmed skupin. Aktivne iskalce zaposlitve privlačijo relativno 
pasivne metode zaposlovanja, kot so objavljanje zaposlitvenih oglasov na spletu. Enaka metoda 
ne bo dosegla pasivnih iskalcev zaposlitve, ki potrebujejo bolj direkten pristop (Acikgoz, 2017). 
Pasivne iskalce zaposlitve organizacije lažje dosežejo preko družbenih omrežij, kjer je na voljo 
veliko spletnih profilov posameznikov. LinkedIn je družbeno omrežje, ki je posebej ustvarjeno za 
profesionalno mreženje in ga kadrovske agencije uporabljajo za iskanje kandidatov za zapolnitev 
prostih delovnih mest (Jobvite, 2016).  
Raziskava, ki sta jo izvedla Saks in Asforth (1999) je pokazala, da bo iskalec zaposlitve imel največ 
koristi od aktivnega vedenja pri iskanju zaposlitve, pri čimer je pomembna visoka učinkovitost pri 
iskanju dela in pogostost iskanja zaposlitvenih priložnosti. Dolgoročni uspeh pri iskanju dela pa 
izvira iz pripravljalne faze pri iskanju zaposlitve. Tu lahko iskalec dela uporabi večji nadzor pri 
procesu iskanja dela in najde priložnosti, ki bolj ustrezajo njegovim željam in kompetencam. Pri 
iskalcih prve zaposlitve se je izkazalo, da lahko določene omejitve, kot so slabše ocene, 
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posameznik nadomesti z večjo učinkovitostjo pri iskanju dela. Z aktivnim iskanjem zaposlitve bo 
svoje vedenje ustrezno prilagodil in tako uspešno kompenziral za morebitne omejitve.  
Iskalci dela do iskanja dela pristopajo na različne načine, na katere bistveno vplivajo psihološke 
spremenljivke samozavesti, učinkovitost pri iskanju dela in zaznan nadzor nad izidom iskanja dela 
(Breaugh, 1992). Poleg tega je pri iskanju pomemben faktor tudi starost in izkušenost iskalcev 
zaposlitve (Wanberg, Watt in Rumsey, 1996). Samozavest iskalca dela pozitivno vpliva na 
odločnost pri procesu iskanja zaposlitve (Schmit, Amel in Ryan 1993). Samozavest je povezana 
tudi z intenzivnostjo iskanja dela; iskalci dela z višjo samozavestjo dela iščejo intenzivnejše, kar 
velikokrat vodi v ugodnejši razplet iskanja (Schwab in drugi, 1987). Brezposelni iskalci zaposlitve, 
ki imajo bolj pozitivno vedenje pri iskanju zaposlitve, hitreje pridejo do zaposlitve (Eden in 
Aviram, 1993). Učinkovitost pri iskanju dela pozitivno vpliva na vedenje pri iskanju zaposlitve. 
Gre za seštevek vsega truda, ki ga iskalec nameni iskanju del (Saks, 2006). Poleg učinkovitosti je 
pomen tudi intenziteta iskanja del s katero je povezana pogostost izvajanja poskusov iskanja 
zaposlitve (Saks 2016).  
Wanberg, Watt in Rumsey (1996) so odkrili, da višja stopnja zaznanega situacijskega nadzora pri 
iskanju zaposlitve vpliva na vedenje pri iskanju zaposlitve in sicer vedenje spodbudi. Bolj kot ima 
posameznik občutek, da lahko vpliva na pridobitev zaposlitve, bolj to dejstvo napoveduje njegovo 
vedenje in izid pri iskanju zaposlitve. Kanfer, Wanberg in Kantrowitz (2001) so dodali, da na 
vedenje pri iskanju zaposlitve vplivajo osebnostne karakteristike kandidata, optimizem, motivi za 
iskanje dela (npr. finančni), družbena podpora, demografske spremenljivke (starost, spol, 
izobrazba). Potrdil je, da na iskanje vplivajo spremenljivke, ki jih je opredelil že Breaugh (1992).  
Eden izmed faktorjev, ki vpliva na uspeh pri pridobivanju dela so viri, preko katerih posameznik 
pridobiva informacije o zaposlitvenih priložnostih ter pogostost iskanja informacij preko kanalov 
(Schwab in drugi 1987).  
Naslednji izmed pomembnih faktorjev je razlikovanje med iskalci prve zaposlitve in odpuščenimi 
delavci, ki iščejo novo zaposlitev ali so trenutno zaposlitev prostovoljno zapustili (Barber in drugi 
1993). Iskanje dela zaposlenih opredelimo kot iskanje informacij o alternativnih zaposlitvenih 
priložnosti, kljub trenutni zaposlitvi (Trusty, Allen in Fabian, 2017). Različne skupine so glede na 
zaposlitveni status pozorne na drugačne dražljaje pri iskanju zaposlitve. Študentom in drugim 
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iskalcem prve zaposlitve je pomembno zavedanje o organizaciji kot delodajalcu, percepcija drugih 
študentov in ugledu organizacije in prepričanja o aspektih dela kot so plača, možnosti za razvoj in 
zanimivost dela (Jiang in Iles, 2011). Študentje se raje prijavijo za delo k delodajalcu, ki so ga 
opazili kot sponzorja na katerem izmed dogodkov, ki so se jih udeleževali v študentskih letih 
(Collins in Stevens, 2002).  
Zaposleni trenutnega delodajalca pogosto zapustijo zaradi nezadovoljstva ali pomanjkanja 
pripadnosti organizaciji. Po spletni raziskavi (Jobvite, 2016) je 74% izmed 2305 anketiranih 
Američanov izreklo, da vedno iščejo za nove zaposlitvene priložnosti, čeprav jih je bilo 51% izmed 
njih zadovoljnih s svojo trenutno službo. Trendi trga dela kot so najemanje zunanjih delavcev, 
naraščanje v zaposlovanju začasnih delavcev in spremenljivi gospodarski pogoji so prisilili 
zaposlene, da so postali bolj proaktivni pri ohranjanju svoje zaposlitve (Direnzo in Greenhaus 
2011). Iskanje zaposlitve zaposlenih je tako postalo orodje v upravljanju karier, ki ga zaposleni 
uporabljajo pogosto in neprestano, pri čimer prehajajo iz aktivnega v pasivno iskanje Uspeh 
iskanja dela tu ne pomeni nujno pridobitev druge zaposlitve, ampak je opredeljen s ciljem iskanja. 
Ta lahko vključuje razširitev poslovne mreže poznanstev, pridobivanje novih spretnosti in znanj 
ali izboljšavo pogojev pri trenutnem delodajalcu (Trusty, Allen in Fabian, 2017). Iskanje 
zaposlitve zaposlenih pogosto motivira želja po spreminjanju njihovega zaposlitvenega razmerja 
na nek način in lahko iščejo: 
1.) razdružitev; 
cilj razdružitve z organizacijo izhaja iz organizacijske pripadnosti in ujemanja posameznika z 
organizacijo (Feldman in drugi, 2002). Motivator je tudi zmanjšana organizacijska pripadnost, ki 
lahko izvira iz nizke stopnje uspeha organizacije (Mowday in drugi v Trusty, Allen in Fabian, 
2017, str. 6).  
2.) Spremembo; 
spremembo iščejo posamezniki, ki želijo spremeniti določene aspekte svoje trenutne zaposlitve, 
kot so delavnik, odgovornosti, naziv, plačo ali nadrejene. Posameznik v takšni situaciji lahko išče 
zaposlitvene priložnosti interno in eksterno (Kirschenbaum in Weisberg, 1994). V kolikor internih 
možnosti ni, je potrebno priložnosti iskati eksterno. Nekateri zaposleni so popolnoma indiferentni 
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glede obeh možnosti in priložnosti iščejo hkrati interno ter eksterno ter primerjajo, pri kateri 
možnosti bi bolje dosegli svoj zastavljeni cilj (Trusty, Allen in Fabian, 2017).  
3.) Vpliv; 
zaposlenim, ki iščejo vpliv, so pomembni faktorji pri iskanju hierarhična razporeditev v 
organizaciji, zadovoljstvo s kariero in pomembnost bonusov in ugodnosti delavnega mesta 
(Boswell in drugi, 2003). Zaposleni, ki iščejo novo zaposlitev zaradi vpliva, si večinoma želijo 
ostati pri obstoječemu delodajalcu (Judge in drugi, 1995).   
4.) Posnemanje; 
zaposleni se z opazovanjem in interpretacijo naučijo posnemanja interakcij in družbenih norm, ki 
jih obdajajo (Marsick in Watkins, 2015). Zaposleni morda sploh ni zelo motiviran, da bi pridobil 
novo zaposlitev, vendar ima motivacijo podrediti se sodelavcem in razviti podoben pristop do 
trenutnega dela in iskanja novih del (Trusty, Allen in Fabian, 2017).  
5.) Mreženje; 
je aktivnejši pristop upravljanja kariere. Pred iskanjem nove zaposlitve posamezniki gradijo 
profesionalne mreže poznanstev, od katerih se učijo in razvijajo (Boswell in drugi, 2003). 
Mreženje je priporočljivo pred nenadnim odhodom iz trenutne zaposlitve (Dole, 2018).  
6.) Znanje; 
zaposleni, katerih motivacija za iskanje zaposlitve je znanje, so motivirani da ocenijo rang svoje 
kariere z ocenjevanjem njihovih kvalifikacij na potrebah trga dela (Arthur in Rousseau, 1996). 
Tovrstni zaposleni iščejo nove zaposlitve zgolj z namenom, da bodo bolje razumeli vrednost svojih 
spretnosti in znanj napram zahtevam, ki jih ima trg dela (Mitchell in drugi, 2001).  
2.4.3.2 Prijava na delo 
Uspešnost ujemanja z organizacijo je za iskalca dela v zaposlitvenem procesu pomembna. Na le 
to še posebej vpliva zgodnejša faze zaposlitve, ko imajo iskalci dela znanje o velikem številu 
potencialnih delodajalcev, h katerim se prijavljajo za delo (Cable in Turban, 2001).  
Obstaja 6 glavnih tipov karier: intelektualna, umetniška, družbena, podjetniška, konvencionalna 
in realistična (Holland, 1985). »Izbira poklica je rezultat osebnostnega tipa, vzorca osebnostnih 
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tipov in okolja« (Holland, 1976, str. 534). Delovno okolje, ki si ga posameznik izbere, je podobno 
ljudem, ki se mu pridružijo (Schneider, 1987, str. 441). Študije dokazujejo, da je prvi vtis iskalca 
dela o organizaciji kot delodajalcu močan pokazatelj, kakšne odločitve o delu bo iskalec dela 
sprejemal po zaposlitvenem intervjuju. Posledično vtis o delodajalcu vpliva na privlačnost iskalca 
dela do delodajalca in na njegovo odločitev o sprejetju ponujenega dela (Powell in Goulet, 1996).  
Če želi organizacija pridobiti ustrezen kader je pomembno, da razume, kako privlačiti ustrezen 
kader. Privlačnost mora biti tako izrazita, da vodi v dejansko prijavo na delovno mesto. 
Posamezniki se iskanja dela lotevajo na različne načine, odvisno od njegovih potreb, motivacije 
in/ali pričakovanj (Liu, Huang in Wang 2014). Na posameznika v času iskanja dela vpliva veliko 
dejavnikov, med drugim organizacijski atributi, privlačnost do delodajalca, ugled organizacije. 
Prvi signal za prijavo na delo so zaznani organizacijski atributi. Dokazane so povezave med 
zaznanimi organizacijskimi atributi in faktorji iskanja dela, kot so odnos kandidatov do delodajalca 
in zaposlitvenega procesa (Chapman in drugi, 2005). Pogosto lahko iz organizacijskih atributov, 
ki jih kandidat pripisuje organizaciji, napovemo, kakšen namen bo imel kandidat za dejansko 
prijavo na delo (oddajo prijave za prosto delovno mesto) (Gomes in Neves, 2010). Signalna teorija 
ali angleško Signaling Theory (Spence, 1973) podpira razumevanje, kako kandidati zbirajo vtise 
o organizaciji, ki jim jih organizacija ponuja in jih uporabijo kot osnovo pri odločanju v procesu 
iskanja zaposlitve in sprejemanju odločitev v času procesa (Wanous, 1992). Organizacijski atributi 
so za iskalce dela signali, kaj so atributi organizacije in to je osnova za sprejemanje odločitev 
kandidatov glede prijave na delo in preostanka zaposlitvenega procesa.  
Drugi signal za prijavo na delo je privlačnost. Dotika se dejstva, da si ljudje zaradi svoje osebnosti 
in interesov, izberejo različne kariere pri različnih delodajalcih. Tom (1971) je dokazal, da je 
najbolj zaželeno delovno okolje za posameznika tisto, ki ima enak »osebnostni« profil, kot oni 
sami. Privlačnost do delodajalca se kaže v posameznikovem razmišljanju o organizaciji, kot 
potencialnemu kraju za zaposlitev. Po naravi je pasivno, saj ne pomeni nujno, da bo posameznik 
storil konkretna dejanja za pridobitev zaposlitve. Ta pasivnost omogoča posameznikom, da jih 
hkrati privlači več organizacij. Bolj aktivni pristop k organizacijam zahteva varčevanje z viri, ki 
jih ima posameznik na voljo za pridobivanje dela in zahteva bolj omejen nabor možnosti (Barber, 
1998). Ko se posameznik premakne od pasivne k aktivni fazi, govorimo o aktivnem iskanju dela. 
Glede na vtise o delodajalcih, ki jih je zbral v pasivni fazi privlačnosti, posameznik zbere nabor 
44 
 
delodajalcev, pri katerih bo poskusil aktivno zasledovati možnost zaposlitve (Highhouse, Lievens 
in Sinar, 2003, str. 989).  
Tretji signal za prijavo za delo je ugled delodajalca. Ugled delodajalca je percepcija družbenih 
norm, ki so povezane s teorijo utemeljenih dejanj. Družbeno priporočilo je osnova za osnovanje 
organizacijskega ugleda. Organizacija je ugledna, če v mislih tistih, ki zanjo slišijo ali o njej 
govorijo, prikliče misli o slavi in poznanosti. Ugled odraža družbeni dogovor o zaznani stopnji 
pozitivnosti ali negativnosti organizacijskih karakteristik. Normativna značilnost organizacijskega 
ugleda je tista spremenljivka, ki loči ugled od privlačnosti ali namenov prijave pri organizaciji. 
Slednja sta bolj tesno povezana s posameznikom (Highhouse, Lievens in Sinar, 2003, str. 989).  
Med druge razne dejavnike spadajo gospodarska vrednost, število zaposlenih, poznanost. Plača in 
druge monetarne ugodnosti so pokazatelj gospodarske vrednosti organizacije, ki jo v očeh iskalcev 
dela loči od njenih konkurentov (Bretz, Ash in Dreher, 1989). Ekonomske vrednosti, ki jih 
organizacija lahko ponudi potencialnemu kandidatu, pozitivno vplivajo na njegove odločitve glede 
dela (Saini, Gopal in Kumari, 2015). Kandidat zazna, da če se pridruži organizaciji, ki raste po 
številu zaposlenih in dobičku, bo tudi njegovo delovno mesto varno in mu bo organizacija skozi 
čas lahko zagotovila še boljšo plačo (Franca in Pahor, 2012).  
Namen prijave za delo je naslednja stopnja posameznika pri iskanju dela. Sledi fazi, ko 
posameznik o menjavi del ali delodajalca zgolj razmišlja. Namen prijave za delo od posameznika 
zahteva dejanje. Je namen, ki presega pasivno razmišljanje o delodajalcu in sega do aktivnega 
potegovanja za dosego dela pri določenem delodajalcu. Ker je namen prijave za delo aktivno 
vedenje, je namen prijave za delo omejen na določeno manjše število potencialnih delodajalcev 
(Highhouse, Lievens in Sinar, 2003, str. 989). Na namen prijave za delo vpliva tudi število 
zaposlenih pri organizaciji. Večje število zaposlenih poveča možnost pozitivne besede od ust do 
ust, ki znatno prispeva k odločitvi potencialnega kandidata (Collins in Stevens, 2002). 
Kandidatova poznanost organizacije prispeva k namenu prijave za delo. Poznanost potencialnega 
delodajalca je za kandidata faktor, da se z organizacijo lažje poistoveti kot s potencialnim 
delodajalcem (Cable in Turban, 2011). Kandidat poznano organizacijo zazna kot bolj zaupanja 
vredno, kot nepoznano organizacijo. Signali in sporočila, ki jih potencialnemu kandidatu pošilja 
njemu poznana organizacija, so v njegovih očeh več vredna, kot tista, ki jih prejme s strani njemu 
nepoznanih organizacij (Gatewood, Gowan in Lautenschlager, 1993). Bolj poznane organizacije 
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imajo kandidati posledično raje in prejmejo več prijav za delo (Saini, Gopal in Kumari, 2015, str. 
38).  
2.4.3.3 Motivacijske teorije in iskanje dela 
Za delodajalca je pomembna motivacija, s katero se iskalec dela prijavi za delo. Motivacija vpliva 
na nadaljno kakovost in zagnanost sodelavca pri delu. Različni delodajalci zaradi značilnosti, 
povezanih z organizacijo, pri iskalcih zaposlitve spodbudijo drugačne vrste motivacije za prijavo 
za delo pri organizaciji.  
Motivacija zaposlenih v organizacijah je pomembna za dobro funkcioniranje. Če zaposleni niso 
motivirani, potem ne delajo po svojih najboljših sposobnostih in to vodi v slabši organizacijski 
uspeh. Če želijo menedžerji voditi uspešno organizacijo, morajo razumeti, kaj zaposlene motivira 
pri opravljanju njihovih delovnih mest (Muslim, Dean in Kohen, 2016, str. 533). Tisto, kar 
zaposlene motivira, se neprestano spreminja. V primeru povečanja plače, denar za zaposlenega 
postane manjši motivator, kot je bil pred povišanjem plače (Kovach, 1987). Zato je motiviranje 
zaposlenih ena izmed najkompleksnejših nalog vodij, ki zahteva razumevanje notranjih in zunanjih 
faktorjev, ki vplivajo na spreminjanje motivacije zaposlenega (Muslim, Dean in Kohen, 2016. str. 
533). Razumevanje motivacije zaposlenih se začne še preden začnejo z opravljanjem dela. 
Potrebno je razumeti, kaj zaposlene motivira, da se na delo sploh prijavijo in s tem izkažejo željo, 
da ga želijo opravljati. 
Pri prijavi na delovno mesto posameznika motivirajo potrebe, ki jih želi z opravljanjem dela 
zadovoljiti. Organizacija mora prosto delovno mesto komunicirati jasno in točno, da posameznik 
iz razpisa lahko razbere, če bo delo zadovoljilo njegove potrebe. Če so potrebe pri delu 
zadovoljene, je večja verjetnost, da bo posameznik za delo motiviran in ga bo bolj uspešno 
opravljal. »Organizacije želijo s preučevanjem stopnje zadovoljevanja motivov svojih delavcev 
ugotoviti, k čemu bodo delavci v prihodnje težili. Tako bodo delavcem pri doseganju ciljev lahko 
pomagali.« (Lipičnik, 1998, str. 164).  
Pri motivaciji za delo razlikujemo primarne (smernice, ki človeka usmerjajo k ciljem, zaradi 
katerih preživi) in sekundarne (cilji, ki človeku zbujajo zadovoljstvo, vendar ga ne ogrožajo, če 
niso doseženi) motive. Ločujemo podedovane in pridobljene motive, ter univerzalne, regionalne 
in individualne. Razlikujejo se glede na to, kdaj smo motivacijo pridobili in kako razširjen je motiv 
46 
 
v družbi. Primarne motive delimo na biološke (potreba po fizični celovitosti, počitku, snoveh) in 
socialne (potreba po uveljavljanju, družbi, spremembi, po socialnem konformizmu). Na nastanek 
primarnih bioloških potreb ne moremo vplivati, medtem ko na nastanek primarnih socialnih potreb 
vpliva okolje. Na nekatere izmed slednjih lahko do neke mere zavestno vplivamo. Sekundarni 
motivi so pridobljeni in k njim spadajo interesi, stališča, navade (Lipičnik, 1998, str. 157–159).  
Že v začetkih proučevanja motivacijskih teorij je Parsons (1909) izpostavil, da mora posameznik: 
a.) spoznati samega sebe; b.) se pozanimati o in raziskati različna dela; c.) spoznanja o sebi in o 
poklicih mora smiselno povezati in na podlagi tega sprejeti pravo odločitev za svojo izbiro poklica. 
Poudarek je na ujemanju osebnostnih lastnosti in sposobnosti s tem, kar določeno delo ponuja in 
le to ujemanje je predispozicija za prihodnje zadovoljstvo in uspešno opravljanje dela. Medtem ko 
je Freud (1961) izbiro poklica pripisoval dogodkom in izkušnjam iz otroštva, je njegov naslednik 
Jung večjo pomembnost pripisoval drugi polovici življenja, nad 40. letom. Trdil je, da se takrat v 
človeški psihi zgodijo korenite spremembe, kjer se posameznik prične bolj osredotočati na svoj 
notranji in manj na zunanji svet (Jung, 1969, str. 72). Maslow (1954) je zasnoval teorijo hierarhije 
potreb, ki sestoji iz fizioloških potreb, potreb po varnosti, potreb po pripadanju, ljubezni, ugledu, 
spoštovanju, potreb po dosežkih in samospoštovanju in slednje iz samoaktualizacije. Posameznike 
motivirajo tiste potrebe, ki v času odločanja niso izpolnjene. Ko zadosti ravni potreb, se 
posameznik loti zadovoljevanja naslednjega sklopa potreb po hierarhiji. Posamezniki, ki v 
organizacijah iščejo nižje delovne pozicije, si želijo izpolniti potrebo po varnosti. Posamezniki v 
srednjem nivoju organizacij zadovoljujejo potrebe po dosežkih in samozavesti. Medtem ko 
vodstvo s svojim delovnim mestom pri sebi zadovoljuje najvišji rang potreb, potreb po 
samoaktualizaciji (Vroom, 1964). Samoaktualizacija v kariernem smislu pomeni uspeh (Sackett, 
1998).  
Vroom je v svoji teoriji kot poglavitno izpostavil pričakovanje. Opredeli ga kot prepričanje 
posameznika, da bo z določenim vedenjem prišel do cilja. Posameznik tako pričakuje, da bo večja 
aktivnost pri iskanju dela privedla do zaposlitve na željenem delovnem mestu. Glede na 
privlačnost cilja (določene zaposlitve pri določeni organizaciji), posameznik izbere vedenje, glede 
na pričakovanje, da bo s tem vedenjem dosegel željeni cilj (Lipičnik, 1998, str. 168). Erickson 
(1950, 7. poglavje) je razvil 8–stopenjsko razvojno teorijo. Že v šoli posameznik spozna 
pomembnost dela in dosežkov. V tej fazi mora razviti dobro razumevanje samega sebe, ki kasneje 
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vodi v močno razvito poklicno in okupacijsko pripadnost (Vondracek, 1992). Erickson (1959) trdi, 
da nezmožnost posameznika, da bi si uspešno zbral poklicno pot, izvira iz mladosti. V zgodnji 
odrasli dobi se mora posameznik vezati tako v zasebnem kot poklicnem življenju. Tako poklicno 
napreduje na naslednje stopnjo, ki je usmerjanje novih generacij. Pri zadnji stopnji Ericksonove 
razvojne teorije posameznik sprejme dejstvo, da je njegovo življenje in delo minljivo, vendar 
ostaja voditelj mlajšim in skrbi za ohranjanje nasledstva.           
Za izbiro posameznikove karierne poti in kasnejše zadovoljstvo na izbrani poti je pomembno, da 
razumemo motivacijo, s katero posameznik prihaja na delovno mesto. V kolikor delovno mesto ne 
izpolni pričakovanj, ki so posameznika motivirale za prijavo na delovno mesto, motivaciji 
posameznika ni zadoščeno. Slednje lahko privede do nezadovoljstva z delovnim mestom, ki ne 
izvira iz pogojev dela in delodajalca, vendar iz posameznika.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         
2.4.3.4 Karierne teorije 
Razvoj kariere posameznika vpliva na njegove zaposlitvene odločitve. Glede na smer, v kateri želi 
razviti kariero, bo posameznik vztrajal in poskušal napredovati pri svojem delodajalcu, poskusil 
zamenjati delodajalca ali se odločil za tretjo pot. Če delodajalec želi obdržati vrhunski kader, mora 
skrbeti za karierni razvoj posameznikov, drugače se ti odločijo priložnosti poiskati drugje. Že pred 
prijavo iskalci zaposlitve preko različnih kanalov izvejo informacije o delodajalcu, ki jim prikažejo 
sliko, kako bo izgledal njihov karierni razvoj po morebitni zaposlitvi.  
Pri izbiri kariere se posameznik sooči z različnimi koncepti, ki jih mora uspešno razrešiti, če želi 
zase izbrati ustrezno kariero:  
1.) individualnost in družbeni determinizem. Individualnost se nanaša na to, da sami ustvarjamo 
sebe in neodvisno sprejemamo odločitve. Družbeni determinizem posameznika dojema, kot da je 
njegovo obnašanje vnaprej določeno z družbenimi omejitvami in je njegovo obnašanje le soočanje 
z njimi (Astley in Van de Ven, 1983, str. 245).  
2.) Kariera kot proces ali kot uspešno ujemanje. Gre za razlikovanjem med statičnim in 
dinamičnim pojmovanjem karier. Statično pojmovanje pomeni, da mora karieram posvetiti 
pozornost in tako za posameznika sprejeti najboljšo odločitev in ga namestiti na ustrezno delovno 
mesto. Določeni ljudje ustrezajo določenim delovnim mestom, ker bodo ostali takšni, kot so 
(Parsons, 1909). Dinamični pristop razume kariere kot spreminjajoči se proces. Pri tem ima 
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posameznik različne prioritete potreb, vrednot in motivacije v različnih življenjskih obdobjih. Trdi, 
da se posameznik s staranjem spreminja in je zato potrebno spreminjanje dela, ki ga opravlja. 
Danes se razumevanje karier oddaljuje od statičnega pojmovanja in postaja vse bolj dinamično 
(Moore, Gunz in Hall, 2008, str. 31).  
3.) Individualno ali kolektivno ujemanje. Uspešna izbira delovnega mesta se mora ujemati z 
pričakovanji posameznika in organizacije. Potrebna je integracija posameznikovih in 
organizacijskih potreb v kariernem procesu, ki mora obema biti v kariernem procesu cilj. Na makro 
nivoju ujemanje pomeni stabilnost družbene strukture, na mezo nivoju ujemanje pomeni 
zadovoljstvo posameznika in efektivnost organizacije, na mikro nivoju pa razvoj in 
samoaktualizacijo posameznika (Moore, Gunz in Hall, 2008, str. 32).  
4.) Kariera kot družbeni fenomen ali zgodba posameznika. Gre za razumevanje, kaj je funkcija 
kariere in kdo ima od nje koristi. Razdelitev del in specializacija po področjih je način, da se v 
posameznika investira in mu omogoča stabilnost in uspehe v življenju.  
Družba, ki jo sestavljajo ljudje, kateri so na delo osredotočeni in jih njihovo delo zanima ni družba, 
ki bi zamrla. Z družbo je cilj dela izkoristek človeškega kapitala. Za posameznika je cilj dela najti 
delovno mesto, na katerem bo lahko pokazal talente in se bo ujemalo z njegovimi interesi. 
Vrednost kariere je večja za posameznika kot za družbo, vendar je družba posameznikov, ki 
opravljajo delo z motivacijo in so pri njem uspešni, produktivna družba.  
Iz vidika delodajalca je smiselno razumeti, s kakšnimi kariernimi pričakovanji nov sodelavec 
prihaja na delovno mesto. Iz tega stališča mu lahko že od samega nastopa na delovnem mestu nudi 
karierni razvoj, ki ga vodi v uspešno razrešitev njegovih kariernih pričakovanj.  
Ujemanje iskalcev dela in delodajalcev na začetni točki je pomembno in v večini primerov zastavi 
njuno nadaljno sodelovanje.  
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2.5  Sklep 
Prehod iz industrijske dobe v dobo znanja je spremenil odnosno paradigmo med delodajalcem in 
zaposlenim. Krivulja ponudbe in povpraševanja talenta se hitro preveša v prid talentiranih 
posameznikov (Botha, Bussin in de Swardt, 2011). Gospodarstvo danes zaznamuje spremenljivo 
razmerje med ponudbo in povpraševanjem po talentu na in to razmerje napram konkurenčnosti na 
trgu dela je povzročilo, da je organizacijam težje kot kadarkoli najti talentirane ljudi, jih voditi in 
razvijati (Cheese in drugi, 2007).  
Kljub spremembam v gospodarstvu, ki nihajo od konjunktur do recesij, je zaposlovanje nujna 
funkcija upravljanja s človeškimi viri. Razlogov za to je več, izstopajoči so trije.  
Vedno bodo obstajala delovna mesta, ki jih je težje zapolniti. Pri takšnih delovnih mestih 
organizacije tekmujejo, da privlačijo kandidate (Ployhart, 2006). Najbolj talentirani posamezniki 
imajo pogosto več zaposlitvenih priložnosti, kar jim omogoča, da potencialne delodajalce 
ovrednotijo zelo kritično. Organizacije, ki želijo privlačiti tovrstne posamezniki nimajo druge 
izbire, kot da tekmujejo za naklonjenost kandidata (Chapman in drugi, 2005). Zadnji razlog je, da 
se demografski trendi obračajo in sicer se generacija povojnega porasta rojstev počasi upokojuje. 
Pri čimer so današnje generacije aktivnega prebivalstva manjše, kot so bile generacije do sedaj, 
kar organizacijam otežuje rekrutiranje kandidatov za prosta delovna mesta (Collins in Stevens, 
2002).  
Delodajalec lahko z ustreznim značenjem zgradi uspešno znamko delodajalca. Med drugim tudi z 
namenom, da bo premagal prej naštete zaposlitvene ovire in pridobil željen kader, s katerim bo 
lahko dosegel zastavljene organizacijske cilje. Človeški kapital je pomemben vir, ki je redek, 
nenadomestljiv in je lahko strateška prednost organizacije (Deepa in Baral, 2017, str. 76). 
Znamka delodajalca iskalcem zaposlitve pove, kar potrebujejo vedeti o identiteti organizacije, da 
se v njih prebudi želja po delu za tega delodajalca. Z nepremišljenim znamčenjem lahko 
delodajalec nevede odvrača potenicalne iskalce dela, ki zavoljo neželenih signalov prejetih preko 
znamčenja, priložnosti raje poiščejo drugje.  
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3 ZNAMKA IN ZNAMČENJE DELODAJALCA 
 
Znamčenje se je sprva uporabljalo za razločevanje oprijemljivih izdelkov, vendar se je čez leta 
pričelo uporabljati tudi za razlikovanja med značilnostmi organizacije kot delodajalca in 
značilnostmi, ki veljajo za njegove konkurente; torej za bolj neoprijemljive stvari (Peters, 1999). 
Organizacije že dolgo uporabljajo znamčenje kot proces, s katerim promovirajo svoje izdelke in 
storitve. V zadnjem času, so se te izvorno marketinške strategije, pričele uporabljati v 
menedžmentu kadrovskih virov. Znamčenje se uporablja, da ustvari razlikovanje med izdelki ali 
storitvami in posledično zmanjša nezaupljivost stranke; v primeru znamčenja delodajalca, zmanjša 
nezaupljivost kandidatov in zaposlenih (Panda, 2002, str. 199).  
 
3.1 Razvoj znamke delodajalca 
V 90. letih prejšnjega stoletja so organizacije zaznale potrebe, da privlačijo in obdržijo najboljše 
zaposlene. Slednje je postajalo pomembno zaradi razvoja organizacije, vendar je bilo vse težje to 
dosegati. Med drugimi zaradi spremenjenega pogleda na delo, visokih pričakovanj in visoke 
stopnje samo–interesa generacije X (rojenih 1965 in 1981) in generacije Y (rojenih med 1982 in 
2000). Generacija Y po raziskavah čuti večjo pripadnost do sodelavcev, kot do organizacije, kar 
je drugače od prejšnjih generacij. Delodajalca izbira svobodno in ne čuti več potrebe pripadanja in 
lojalnosti zgolj enemu delodajalcu. Varnost zaposlitve, kar je bilo do sedaj konkurenčno izhodišče 
organizacij, je postala stvar preteklosti (Rosethorn, 2009, str. 8).  
Organizacije so se pričele zavedati, da je njihov uspeh in obstoj odvisen od kvalitete delovne sile, 
ki bo kos izzivom, s katerimi se sooča organizacija. Zato so se pričele zavedati pomembnosti 
iskanja delovne sile, ki se bo identificirala z organizacijo in posedovala talente, ki jih organizacija 
potrebuje pri delu. Tovrstna delovna sila je v današnjem tekmovalnem poslovnem okolju redka in 
visoko iskana (Chhabra in Sharma, 2012, str. 48).  
Ameriški statistični urad je že leta 2006 napovedal, da bo med leti 2015 in 2020, 10 do 16 milijonov 
manj primernih delavcev, kot prostih delovnih mest (Herman Miller Inc.). Kot odgovor na 
spreminjajoče se trende, so organizacije počasi pričele prevzemati koncept znamčenja iz 
marketinga in pričele ustvarjati znamke delodajalca. Vse organizacije ali podjetja, ki zaposlujejo 
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ljudi imajo znamko delodajalca, če se je zavedajo ali ne. Od pričetkov znamčenja delodajalca okoli 
leta 1996, so organizacije v različnih industrijah pričele s formalnimi strategijami upravljanja 
njihovega ugleda v očeh obstoječih in potencialnih zaposlenih. Namen je bil, da iz procesa 
pridobijo ugodnosti, ki jih ta obeta (Arachchige in Robertson, 2013, str. 35).  
Schneider (v Backhaus in Tikoo, 2004, str. 502) poudari, da je predhodnik znamke delodajalca 
pojmovanje ameriške marketinške zveze, ki pojmuje tržno znamko kot »ime, slogan, znak, simbol 
dizajn ali njihovo kombinacijo, ki je namenjena prepoznavanju izdelkov in storitev prodajalca. Z 
njimi se razlikuje od konkurentov.« Enake lastnosti veljajo tudi za znamko delodajalca, ki pa se 
od tržne znamke še vedno razlikuje v več pogledih. Znamka delodajalca je celostna slika o 
organizaciji, ki jo ustvarijo zaposleni in bodoči zaposleni na podlagi psiholoških, ekonomskih, 
funkcijskih ugodnosti, ki jih ponuja zaposlitev pri določeni organizaciji in so neposredno povezane 
z delodajalcem, ki jih ponuja (Ambler in Barrow, 1996). Razlika med obema je, da znamka izdelka 
pomaga pri pridobivanju lojalnih strank in povečanju profita, znamka delodajalca pomaga pri 
pridobivanju lojalnih zaposlenih in povečanju njihove produktivnosti (Tanwar in Prasad, 2016, str. 
187).  
Znamka delodajalca se specifično nanaša na zaposlitev in karakterizira identiteto organizacije kot 
delodajalca. Hkrati je usmerjena k interni in eksterni javnosti, medtem ko sta izdelčna in 
korporativna znamka usmerjeni v večini k eksterni javnosti (Backhaus in Tikoo, 2014, str. 503).  
Znamko delodajalca danes v literaturi opredeljuje kar nekaj avtorjev in je koncept, ki se je razvil 
iz marketinga (Tanwar in Prasad, 2016, str. 17). Znamka delodajalca poudari unikatne aspekte 
zaposlitve, ki jih ponuja organizacija ali okolje. Zgradi unikatno identiteto delodajalca in je 
koncept, ki organizacijo diferencira od njenih konkurentov (Backhaus in Tikoo, 2004, str. 502). 
Gre za »imidž, ki se povezuje z organizacijo v smislu organizacije v vlogi delodajalca.« (Knox in 
Freeman, 2006, str. 697). Je »ugled delodajalca, kakor ga zaznajo potencialni in obstoječi 
zaposleni organizacije« (Kimpakorn in Tocquer, 2009, str. 534). V znamko delodajalca 
organizacija zajame njen sistem vrednot, pravilnikov, politik in vedenj z namenom, da privabi, 
motivira in obdrži obstoječe in potencialne zaposlene (The Conference Board, 2001 v Chhabra in 
Sharma, 2012, str. 49). Je »izgradnja ugleda v mislih potencialne delovne sile, da je organizacija, 
bolj kot ostale, odlično mesto za delo« (Ewing, Pitt in Berthon, 2002, str. 12) ali tudi »skupek 
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organizacijskih komunikacijskih naporov obstoječim in potencialnim zaposlenim, da je njihova 
organizacija željeno mesto za delo« (Lloyd, 2002).  
Prednost organizacij z močno znamko delodajalca so manjši vložki v pridobivanje kadra, 
izboljšani odnosi med zaposlenimi, manjša fluktuacija in možnost, da zaposlenim ponudijo manjše 
plače, kot primerljiva podjetja s šibkejšo znamko delodajalca (Berthon, Ewing in Hah, 2005). 
Znamka delodajalca ne le pripomore pri pridobivanju najboljšega kadra, ampak tudi pripomore h 
konkurenčnosti in produktivnosti organizacije. S tem razlogom je pomembno, da razumemo 
dimenzije znamčenja delodajalca.  
Znamčenje delodajalca je »proces ustvarjanja identitete delodajalca, ki je unikatna in s katero se 
lahko ljudje identificirajo. Je koncept, ki organizacijo loči od njegovih konkurentov« (Backhaus 
in Tikoo, 2004, str. 502). Lahko se definira tudi kot »usmerjena, dolgoročna strategija, s katero 
organizacija upravlja z zavedanjem in percepcijami zaposlenih, potencialnih zaposlenih in 
relevantnih deležnikov« (Backhaus in Tikoo, 2004, str. 502). Je dolgoročna strategija reševanja 
problema pomanjkanja ustreznega kadra (Sullivan, 1999, str. 458). Znamčenje delodajalca zajema 
promoviranje znotraj in izven organizacije. Namen promoviranja je jasno razlikovanje, kaj dela 
organizacijo drugačno od drugih delodajalcev in zakaj je željeno mesto za delo (Backhaus in 
Tikoo, 2004, 505). Je strateško orodje, ki se je razvilo zaradi izzivov privabljanja in ohranjanja 
zaposlenih (Chhabra in Sharma, 2012, str. 52).  
Danes znamčenje delodajalca ponuja konkurenčno prednost pri pridobivanju, razvoju in 
ohranjanju talenta. Promocija znamke znotraj organizacije vodi v povečano pripadnost zaposlenih, 
medtem ko promocija znamke izven organizacije le–to naredi bolj privlačno za delo potencialnim 
zaposlenim (Minchington in Thorne, 2007). Znamčenje delodajalca uporablja načela trženja, da 
doseže status zaželenega delodajalca. Organizacija upravlja z dvema znamkama – z znamko 
izdelkov ali storitev, ki jo trži svojim strankam in z znamko delodajalca, ki jo trži zaposlenim. Ti 
dve znamki med seboj morata druga drugo podpirati. Kadar sta efektivno uporabljeni, znamka 
delodajalca organizacijo diferencira po kvaliteti zaposlitvene izkušnje od drugih delodajalcev, ki 
tekmujejo za enake kandidate (Panda, 2002, str. 200).  
Notranje znamčenje je pogosto način oblikovanja odnosa in vedenj zaposlenih, preko katerih želi 
organizacija zagotoviti, da bodo zaposleni preko svojega dela izpolnjevali obljubo znamke 
53 
 
(Punjaisri, Wilson in Evanschitzky, 2009, str. 424). Znamčenje delodajalca izhaja iz porasta novih 
tehnologij in vzpona razvijajočih se gospodarstev, zaradi katerih je povpraševanje po izobraženih, 
izurjenih, specializiranih zaposlenih, ki organizaciji dodajajo vrednost, toliko bolj izrazito 
(Arachchige in Robertson, 2013, str. 34).  
V državah OECD je v letu 2000 kar 10 aktivnih zaposlenih podpiralo 4 starejše, neaktivne 
prebivalcev. Do leta 2050 bo število naraslo na podpiranje 7 starejših prebivalcev na 1 aktivnega 
prebivalca. S tem razlogom se bo pomanjkanje kadra še povečalo in lahko pride tudi do 30% 
zmanjšane produktivnosti, če se zadevi ne bomo konkretno posvetili (Taylor, 2005). Cilj 
znamčenja delodajalca je povečanje uspešnosti preko zaposlovanja in ohranjanja pravih kadrov. Z 
ohranjanjem zaposlenih se poveča tudi dobiček, saj zadovoljni zaposleni pripomorejo k večji 
vrednosti znamke za zunanje deležnike (Panda, 2002, str. 202).  
Znamčenje delodajalca poteka v fazah:  
1.) Prične se z analizo organizacijskih vrednot, kulture, konkurence, kadrovskih in drugih 
politik, prednosti zaposlenih, trenutnega imidža, trendov in podobnega. Temu sledi 
izdelava strategij znamčenja delodajalca, ki temelji na identifikaciji deležnikov z 
vrednostno prepozicijo (Chhabra in Sharma, 2012, str. 51). Organizacija razvije 'predlog 
vrednosti' (ang. value preposition) na podlagi zgoraj naštetih in pridobljenih analiz, h 
katerim doda še kvalitete obstoječih zaposlenih in trenutni zaposlitveni ugled, ki pove kdo 
so, kaj pričakujejo in kaj lahko ponudijo. Predlog vrednosti delodajalca mora posredovati 
realno podobo o organizaciji in njeni kulturi. Če podoba ni jasna, zaposleni z delom pri 
organizaciji ne bodo izpolnili svojih pričakovanj in bodo morda zapustili delo pri 
organizaciji (Backhaus in Tikoo, 2004, str. 512). Pri podajanju predloga vrednosti mora 
upoštevati pričakovanja potencialnih kandidatov o tem, kaj organizacija potrebuje in katere 
specifične atribute išče pri prijavljenih kandidatih (Srivastava in Bhatnagar, 2010, str. 27).  
2.) Po izdelavi strategij je potrebno znamko delodajalca ustrezno komunicirati preko internih 
in eksternih kanalov. Z internimi kanali komunicirajo zaposlenim, z eksternimi 
potencialnim zaposlenim (Chhabra in Sharma, 2012, str. 51). Namen komuniciranja preko 
eksternih kanalov je privlačiti ciljno populacijo, pri čimer mora biti znamka delodajalca 
usklajena z drugim znamčenjem organizacije (Sullivan, 1999). Interno komuniciranje gre 
za komuniciranje znamke delodajalca zaposlenim. Pri zaposlenih želijo doseči ali še 
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povečati pripadnost znamki delodajalca (Chhabra in Sharma, 2012, str. 51). Cilj je razviti 
delovno silo, ki bo predana vrednotam in organizacijskim ciljem organizacije (Backhaus 
in Tikoo, 2014, str. 503). 
3.) Zadnja faza pomeni, da mora znamka delodajalca izpolniti obljube, ki jih je podala, če želi 
kandidate, ki jih je privabila v zaposlitev, vključiti v delo in obdržati. Predlog vrednosti 
znamke se mora ujemati s strategijo organizacije in tako služiti kot filter, ki sortira le tiste 
ljudi, ki imajo motivacijo, spretnosti, znanja, kompetence in osebnost, da bodo uspešni pri 
delu v določeni organizaciji (Srivastava in Bhatnagar, 2010, str. 27).  
Eno izmed prizadevanj organizacije je, da zgradi takšno organizacijsko okolje, v katerem si bodo 
ljudje želeli delati. Eden izmed najboljših načinov za testiranje znamčenja delodajalca je 
spraševanje ljudi iz okolja organizacije, vključno z zaposlenimi, katere so prve besede, ki jim 
pridejo na pamet ob tem, ko slišijo ime organizacije (Panda, 2002, str. 203). Z višjo zaposljivostjo 
in pomanjkanjem pravih kadrov, se v prihodnje organizacijam obeta tekma za najboljše zaposlene 
na podoben način, kot sedaj tekmujejo za stranke. Organizacije, ki bodo privlačile najboljše ume, 
bodo v poslovnem okolju pridobile znatno konkurenčno prednost (Harari, 1998, str. 24).  
 
3.2 Vloga znamke delodajalca 
Današnje strategije znamčenja delodajalca so usmerjene k temu, da privlačijo potencialne 
zaposlene in obdržijo obstoječe zaposlene (Chhabra in Sharma, 2012, str. 49).  Izgradnja znamke 
delodajalca sloni na predvidevanju, da človeški kapital organizaciji prinese določeno vrednost in 
skozi skrbno investiranje v človeški kapital, organizacija lahko izboljša svojo uspešnost (Backhaus 
in Tikoo, 2004). Privabljanje novih in retencija obstoječih zaposlenih sta še vedno izmed 
največjimi izzivi (Moroko in Uncles, 2008, str. 160).  
Danes več šteje simbolična vrednost znamke, kot fizični elementi znamke. Vrednost znamke se 
zgradi s konsistentnim pozicioniranjem in svojo komunikacijo z deležniki gradi okoli vrednosti 
znamke (Panda, 2002, str. 200). Pri tem kot smo ugotovili, znamko delodajalca komuniciramo 
tako internim, kot zunanjim deležnikom in sicer z izpostavljanjem različnih komunikacijskih 
sporočil.  
Za večanje pomembnosti znamke delodajalca obstaja več razlogov (Van Mossevelde, 2010): 
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a.) Pomanjkanje ustrezne delovne sile: tudi med gospodarsko krizo med leti 2008 in 2011, 
ko je bila visoka stopnja brezposelnosti, se je še vedno pojavljala potreba po pravih 
kadrih. 
b.) Več z manj: ravno v obdobjih recesij, je potrebno zmanjšati stroške in povečati 
storilnost. Takrat je potreba po pravih ljudeh na pravih delovnih mestih, ki bodo to lahko 
dosegli, še bolj nujna.  
c.) Rast in profitabilnost: zaposlovanje in ohranjanje pravih kadrov je ključno za rast in 
ohranjanje konkurenčne prednosti.  
d.) Popularnost: zaposleni vseh rangov (od najnižjih do najvišjih delovnih mest) želijo 
delati za organizacije, ki imajo dober ugled. Nepopularnost delodajalca ima domino 
efekt na njegovo korporativno znamko in izdelke ali storitve. 
e.) Moč: delodajalec, ki je privlačen, ima moč, da v organizaciji zadrži zaposlene – pogosto 
ne glede na višino plače.  
Za potencialne, obstoječe zaposlene in družbo na splošno je pomembno, da organizacija znamko 
delodajalca komunicira. Vsi se morajo zavedati unikatne zaposlitvene propozicije, ki jo ponuja 
organizacija. Tako zunaj kot znotraj organizacije je potrebno osvojiti podobo zaželenega in 
drugačnega delodajalca (Ambler in Barrow, 1996) in dobrega mesta za delo (Bergeron, 2001 v 
Ambler in Barrow, 1996). Organizacije morajo potencialnim in obstoječim zaposlenim jasno 
identificirati, kaj je unikatnega pri njih napram konkurentom in to sporočilo uspešno prenesti. 
Poskrbeti morajo, da je s perspektive kandidatov in zaposlenih jasno, kaj je prednost zaposlitve pri 
določenemu delodajalcu (Bergeron, 2001 v Ambler in Barrow, 1996). Gre za razumevanje, kaj 
organizacija ponuja in sporočilo prenesti ciljnemu občinstvu na način, ki je za njih privlačen in bo 
organizacijo v njihovih očeh razlikoval od konkurentov (Srivastava in Bhatnagar, 2010).  
Zaposleni so interne stranke organizacije in službe so interni izdelki. Vendar, če želi organizacija 
zadovoljiti stranke, mora najprej zadovoljiti svoje zaposlene (George, 1990, v Alniaçik in 
Alniaçik, 2012).  Organizacije z močno znamko delodajalca imajo večji vpliv na svoje zaposlene. 
Zaposleni se glede na zaznavanje znamke delodajalca ustrezno vedejo. Vpliva na nižje stroške 
privabljanja kadra, saj zaposleni raje delajo pri delodajalcu, pri katerem zaznajo močno znamko 
delodajalca – k tovrstnim organizacijam se posledično prijavi več kandidatov in organizacije 
hitreje ter ceneje izberejo pravega. Vpliva na odnose med zaposlenimi, zniža fluktuacijo in 
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zaposleni so pri organizacijah z močno znamko delodajalca za svoje delo pripravljeni sprejeti nižje 
plačilo, kot pri primerljivih organizacijah s šibkejšo znamko delodajalca (Ritson, 2002).  
3.2.1 Znamka delodajalca in potencial zaposlenih 
Eden izmed najbolj perečih problemov zaposlovanja je pridobivanje ustreznega kadra. Pomeni 
privabiti ljudi s pravimi znanji in kompetencami, ki se hkrati ujemajo z organizacijsko kulturo. 
Organizacije, ki privlačijo več kandidatov, prejmejo večji nabor prijav in med njimi lahko najdejo 
več kvalificiranih kandidatov, ki jim potencialno lahko prinesejo konkurenčno prednost pred 
drugimi organizacijami (Srivastava in Bhatnagar, 2010, str. 25). V začetni fazi pridobivanja 
informacij o organizaciji, imajo kandidati omejen dostop do le teh. Zato začetne odločitve o prijavi 
kandidati temeljijo na splošnemu vtisu privlačnosti organizacije (Rynes, 1991). Vsaka informacija, 
ki jo kandidati prejmejo o delodajalcu, doda k njihovem vtisu in postane izhodišče za to, kako bi 
izgledalo delo pri organizaciji (Cable in Turban, 1998). Ko organizacija doseže višjo raven 
eksternega prepoznavanja s tem ko razvije bolj prepoznavno znamko delodajalca, je zanjo lažje 
privlačiti nove kandidate (Bouchikhi in Kimberly, 2008). Če organizacija konstantno izpolnjuje 
obljube svoje znamke delodajalca s tem zgradi zaupanje in lojalnost, ter si zagotovi reden dotok 
prijav kandidatov (Bouchikhi in Kimberly, 2008).  Privlači prave kandidate, ki se ujamejo s kulturo 
organizacije in hkrati zagotovi potencialnim kandidatom delovno izkušnjo, ki jo ti pričakujejo 
(Bhatnagar in Srivastava 2008).  
V marketinškem pogledu je vrednost znamke »nabor prednosti in nestalnosti povezanih z znamko, 
ki dodajo ali odvzamejo vrednosti, ki jo ima izdelek ali storitev za organizacijo in/ali njene 
stranke« (Aaker, 1991). Vrednost znamke delodajalca je tisto, kar spodbudi potencialne kandidate, 
da se prijavijo na delovno mesto. Kandidati ocenijo potencialnega delodajalca na podlagi predloga 
vrednosti, ki ga organizacija ponuja in ga primerjajo z njenimi konkurenti. Ker imajo kandidati z 
veliko potenciala več ponujenih možnosti pri izbiri delodajalca, morajo organizacije jasno 
predstaviti, kaj ponujajo, če želijo kandidate privabiti. Močna znamka delodajalca tako poveča 
privlačnost organizacije kot delodajalca (Baum in Kabst, 2013). Cilj aktivnosti znamčenja 
delodajalca je pozitivno zaznana vrednost znamke delodajalca. Potencialni ali obstoječi zaposleni 
bodo drugače reagirali na podobne poskuse zaposlovanja, selekcije in retencije različnih 
organizacij, zaradi predloga vrednosti znamke delodajalca, ki ga povezujejo z vsako od teh 
organizacij (Bachaus, 2014, str. 504).  
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Izpolnitev obljub znamke delodajalca ohranja visoko pripadnost in storilnost tudi kasneje, ko 
kandidat postane zaposleni. Navsezadnje poveča organizacijsko storilnost s tem, ko zaposleni 
zaznajo, da organizacija res ima kredibilnost, ki jo je preko znamke delodajalca sporočala v času 
prijave na delovno mesto (Burack in drugi, 1994).  
3.2.2 Zaposleni 
»Interni marketing je uspešno zaposlovanje, usposabljanje in motiviranje sposobnih zaposlenih, 
da bodo koristili strankam in procesom organizacije.« (Kotler, 1994). Del internega marketinga, 
ki se še vedno razvija, je znamčenje delodajalca (Berthon, Ewing in Hah, 2005). Znamčenje 
delodajalca, poleg ustvarjanja delovne sile, ki jo je težko podvojiti, prispeva k retenciji zaposlenih. 
Preko uporabe znamke delodajalca organizacija podkrepi koncept kvalitetne zaposlitve in prispeva 
k temu, da zaposleni želijo ostati pri organizaciji (Ambler in Barrow, 1996). Zaposleni v 
organizaciji so prvi trg vsake organizacije; zaposleni so interni kupci in njihove službe so interni 
izdelki (Gronroos, 2000). Med organizacijsko percepcijo organizacije in tisto percepcijo, ki je 
zaznana navzven, mora obstajati konsistentnost, ki se doseže preko medijev in trenutne delovne 
sile (Maund, 2001).  
Cilj internega znamčenja je razvijanje delovne sile, ki je zavezana k vrednotam in organizacijskih 
ciljem, ki jih postavi organizacija. Je način, kako organizacija trži zaposlenim, kaj jim lahko 
ponudi (Walker, 2007). Kjer zaposleni niso vključeni pri izgradnji znamke, zaposleni ne razumejo 
pomembnosti njihovega dela in tega, kako njihova dejanja pri delu vplivajo na druge. Zadovoljne 
interne stranke (zaposleni) so predpogoj za zadovoljne eksterne stranke (kupce) (Panda, 2002, str. 
200).  
V tradicionalnem smislu se ob zaposlitvi med delodajalcem in zaposlenim ustvari psihološka 
pogodba. Temelji na tem, da zaposleni organizaciji obljubijo lojalnost, v zameno za varnost 
zaposlitve (Hendry in Jenkins, 1997). Novejša oblika psihološke pogodbe temelji na tem, da 
organizacija zaposlenim ponudi možnost razvoja in pridobivanja konkurenčnih spretnosti na 
usposabljanjih, v zameno za trud in fleksibilnost (Baruch, 2004). Ker je delo v organizacijah tako 
za zaposlene postalo vedno bolj zahtevno in zahteva od zaposlenega popolno predanost, 
organizacije uporabljajo znamčenje za poudarjanja pozitivnih aspektov zaposlitve. Poudarijo 
usposabljanja, možnosti napredovanja, osebnostno rast in razvoj. Z znamčenjem lahko tudi 
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popravljajo percepcijo o organizaciji, če v preteklosti obljubljenih stvari niso uspešno zagotovili 
svojim zaposlenim in so o organizaciji dobili negativen ugled (Backhaus in Tikoo, 2004, str. 504).  
Težavnost znamčenja delodajalca je ravno v tem, kako je organizacija ravnala z zaposlenimi do 
sedaj in v tem, kakšen ugled ima zaradi tega ravnanja pri trenutnih zaposlenih. Pri organizaciji, ki 
deluje z dolgoročno strategijo, so se že v preteklosti trudili  in merili spremenljivo dinamiko 
motivacije in zadovoljstva zaposlenih. Torej je prihajajo do manj negativnih asociacij, ki bi jih 
bilo potrebno pri obstoječih zaposlenih izboljšati, z namenom povečanja storilnosti in 
organizacijskega zadovoljstva. Znamčenje delodajalca postane proces vzpostavljanja ali prenosa 
asociacij pri organizaciji, kar se tiče tega, kaj je včasih organizacija bila in kaj je sedaj (Panda, 
2002, str. 200). Način, kako zunanji deležniki gledajo na organizacijo se spremeni na bolj 
pozitivno ali negativno, odvisno od pogleda zaposlenih na organizacijo (Panda, 2002, str. 202). 
 
3.3 Znamka delodajalca v praksi 
Organizacije, ki smatrajo in cenijo zaposlene kot svoje prve stranke, imajo bolj zadovoljne 
eksterne stranke, saj zaposleni, ki so v stiku z njimi, zanje bolje poskrbijo (Ambler, 2000). Dejanja 
zaposlenih morajo podkrepiti obljube, ki jih daje znamka organizacije svojim eksternim strankam. 
Notranje karakteristike organizacije se prenašajo v eksterno okolje prav preko zaposlenih v 
organizaciji. Bolj zadovoljni zaposleni, bodo bolj pozitivno prenašali karakteristike v eksterno 
okolje in tako skrbeli za rastočo uspešnost organizacije (Chhabra in Sharma, 2012, str. 49). Med 
primeri uspešne prakse med drugimi lahko izpostavimo L'Oreal in Starbucks.  
L'Oreal je den izmed svetovnih največjih konkurentov na podlagi nege in kozmetike, ki deluje v 
več kot 70 državah in ima v sortimentu več kot 130 linij izdelkov. Organizacija je zelo zaželeno 
mesto za delo in pogosto dobiva nagrade za najboljšega delodajalca. Kot uglednega delodajalca 
ga, glede na število prejetih prijav na delovna mesta, zaznajo potencialni zaposleni. Vendar L'Oreal 
pri tem ne pozablja na odnos s svojimi obstoječimi zaposlenimi. Ena izmed uspešnih kampanj, 
preko katerih so gradili znamko delodajalca s svojimi zaposlenimi, je potekala preko družbenih 
omrežij. 
Mnoge organizacije družbene medije dojemajo kot moteč faktor, ki moti zaposlene pri delu in 
zmanjšuje njihovo produktivnost. S tem razlogom mnoge organizacije na delovnem mestu 
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prepovedujejo njihovo uporabo. L'Oreal je ubral drugačen pristop in preko družbenih medijev 
zaposlene usmerja k želenemu vedenju. Z uporabo družbenih medijev so povečali vpletenost 
zaposlenih v dogajanje v organizaciji in posledično ustvarili bolj pozitivno delovno kulturo. Z 
večjo vpletenostjo zaposlenih se dvigne motivacija, produktivnost in verjetnost, da bodo zaposleni 
postali ambasadorji znamke organizacije. 
Organizacije bi morale pričeti gledati na družbeno omrežja kot orodje, ki okrepi njihovo znamko 
delodajalca preko: izboljšanja vpletenosti zaposlenih in dvigom njihove produktivnosti; povečanja 
povratnega informiranja s strani zaposlenih in ustvarjanjem pozitivnega spreminjanja notranjih 
politik; privabljanja kvalitetnih kandidatov, saj s tem, ko ljudem izven organizacije daje možnost 
vpogleda v notranjo dogajanje, hkrati krepi znamko delodajalca. 
L'Oreal je za kampanjo ustvaril dva ključnika: #LifeatL‘Oréal in #L’OréalCommunity in 
spodbudil zaposlene, naj jih uporabijo pri objavah o njihovem delu na svojih družbenih omrežjih. 
Zaposlenim je dal moč, da delijo svojo perspektivo glede dela z interno in eksterno javnostjo. 
Zaposleni so se na iniciativo pozitivno odzvali in pričeli deliti ne le utrinke vsakodnevnega dela, 
vendar so tudi promovirali korporativne dobrodelne iniciative. Posneli so video utrinkov in jih 
delili na platformi Youtube ter delodajalca pričeli konstruktivno ocenjevati na družbenih omrežjih 
delodajalcev, kot sta Glassdoor in Love Mondays. Zgolj na Instagramu so zaposleni objavili več 
kot 200,000 posnetkov z uporabljenima ključnikoma. 
Preko kampanje se je v organizaciji po besedah vodilnih resnično ustvaril duh skupnosti, ki izvira 
iz deljenja izkušenj. Po raziskavah sta kolektivni duh in altruizem pri izbiri delodajalca za 
generacijo Y zelo pomembna. Zaposleni so s kampanjo postali ambasadorji znamke, dosegli so 
spremembe določenih notranjih politik in se posledično počutijo vključene v prihodnji razvoj 
organizacije. Z deljenjem svojim izkušenj so povečali zanimanje eksterne javnosti za organizacijo, 
ki je posledično pričela prejemati prijave še kvalitetnejših kandidatov za prosta delovna mesta 
(Doddi, 2017).  
Drugi navedeni primer dobre prakse, Starbucks, je večkrat potrdil svoje mesto med najboljšimi 
mednarodnimi delodajalci. Direktor organizacije Schultz v svojih intervjujih večkrat poudari 
zavedanja organizacije, da znamka delodajalca ni pasivna, ampak je na njej potrebno neprestano 
aktivno delo (Purdy, 2017). Z znamko delodajalca želijo vplivati na zadovoljstvo zaposlenih in 
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hkrati na zaupanje strank. S tem razlogom se znamka delodajalca ne tiče le zaposlenih v upravi, 
vendar tudi zaposlenih v Starbucks kavarnah. Ugodnosti, ki jih kot delodajalec ponujajo, so tako 
dostopne vsem zaposlenim in le to jih ločuje od konkurentov v njihovi panogi (Lee, 2017). 
Poudarjajo, da svojih svetovno več kot 330,000 zaposlenih, nazivajo z drugim nazivom in sicer 
partnerji. Že z nazivom želijo razviti kulturo, da je organizacijski uspeh njihov skupen uspeh 
(»How Starbucks Brew Its Workplace Culture: A Guide to Employee Engagement and Talent 
Retention«, 2017).  
Starbucks je ugledno znamko delodajalca zgradil preko politik in ugodnosti, kot so (Lee, 2017):  
• sproščeni predpisi za oblačenje na delovnem mestu: tudi zaposleni v kavarnah, so lahko 
oblečeni po svojem okusu, obvezen je le zelen predpasnik; 
• daljši čas plačane porodniške odsotnosti, ki dovoljuje tudi očetom možnost očetovskega 
dopusta, 
• razpisi za financiranje izobraževanja ne le za zaposlene, vendar tudi za otroke in partnerje 
tistih zaposlenih, ki so pred tem služili v vojski, 
• brezplačno univerzitetno izobraževanje za mlade v Ameriki, 
• dodatno zdravstveno zavarovanje za starejše delavce na Kitajskem, 
• programi za ponovno vključevanje žensk na trg dela po porodu v Južni Koreji. 
V znamko delodajalca vključujejo strategije, ki privabljajo in ohranjajo zaposlene. Trudijo se 
ponuditi različne ugodnosti, da čim več njihovih partnerjev najde nekaj, kar jih zanima. Trudijo se 
ostati pred konkurenco v smislu inovativnosti, zato spodbujajo sodelovanje med svojimi partnerji 
in želijo z znamko delodajalca ustvarjati okolje, ki spodbuja novosti in spremembe; tudi če do njih 
ne pride po klasičnem sistemu hierarhije. Zavedajo se, da je uspeh organizacije odvisen od 
predanosti njihovih partnerjev, zato jim želijo ponuditi najboljše ugodnosti napram drugim 
organizacijam v panogi, s katerimi jih lahko spodbujajo pri delu in razvoju (»How Starbucks Brew 
Its Workplace Culture: A Guide to Employee Engagement and Talent Retention«, 2017). 
V času digitalizacije želijo še vedno ohranjati človeški stik s strankami, kar vključujejo v svoje 
znamčenje. Pozitivna znamka delodajalca se pri Starbucksu izrazito kaže tudi v pripadnosti 
njihovih strank. Izvira iz trenda, da tako kot zaposleni, tudi stranke želijo biti del skupnosti in 
vključeni v razvoj organizacije (Purdy, 2017).  
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3.4 Dimenziji znamke delodajalca 
Z namenom, da povečajo ugled in privlačnost do organizacije, delodajalci krepijo ime znamke 
delodajalca, kar označujemo kot znamčenje delodajalca (Sivertzen, Nilsen on Olafsen, 2013, str. 
474). 
3.4.1 Privlačnost delodajalca 
Kot kažejo raziskave, potencialni zaposleni primerjajo svoje potrebe, osebnost in vrednote z 
organizacijskimi. Ko med svojimi in organizacijski potrebami, osebnostjo in vrednotami zaznajo 
ujemanje, takrat organizacija kandidatu postane privlačna (Schneider, 1987; Cable in Judge, 1996; 
Judge in Cable, 1997; Backhaus in Tikoo, 2004). Organizacija je potencialnim zaposlenim 
privlačna tudi zaradi asociacij do znamke, ki jih vzbudi ime organizacije, če je znamčenje uspešno 
(Walker, 2007, str. 5). Dela morajo privlačiti, razvijati in motivirati ljudi in tako zadovoljiti potrebe 
in želje t.i. internih kupcev, medtem ko hkrati še vedno izpolnjevati splošne organizacijske cilje 
(Tüzüner in Yüksel, 2009,str. 48).  
Kandidate pri organizaciji lahko privlačijo instrumentalni atributi, zaradi svoje uporabnosti ali 
simbolni atributi, zaradi tega, ker so ti subjektivni in temeljijo na osebnostnih lastnostih. 
Instrumentalni atributi so plača, velikost organizacije ali industrija v kateri deluje. Na podlagi 
instrumentalnih atributov kandidata organizacija privlači, če npr. ponuja dobro plačo. Na podlagi 
simbolnih organizacija kandidata privlači, če jo zazna kot npr. inovativno in razburljivo (Scheurs, 
Druart, Proost in De Witte, 2009, str. 35). Da lahko pride do zaznane privlačnosti, morajo biti 
kanali komunikacije strateško izbrani, da dosežejo ciljno občinstvo.  
Obdobje digitalizacije je odprlo nove možnosti komunikacijskih kanalov, kjer lahko upravljamo 
privlačnost, opravljamo zaposlovanje in selekcijo kandidatov. Pomembno je, da so komunikacijski 
kanali organizacije vidni in se z njimi redno upravlja. Z izpostavljenostjo je potrebno upravljati 
proaktivno, saj je upravljanje znamke delodajalca in znamčenje neprekinjen in vse skozi trajajoč 
proces (Wilkinson, 2009, str. 19).  
3.4.1.1 A-S-A model  
Model A-S-A (angleško attraction ali privlačnost, selection ali selekcija in attrition ali oslabitev) 
temelji na vzajemnih vplivih med posamezniki in organizacijo in je sestavljen iz treh faz: 
privlačnost, selekcija in oslabitev (Schneider, 1987).  
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Ko organizacija deluje že dlje časa, se zdi, da so ne osebnostni atributi vzrok vedenja njenih 
zaposlenih. V resnici je vedenje zaposlenih privedlo do navidezne osebnosti organizacije. Prav 
tako so struktura, procesi in kultura v organizaciji rezultat njenih zaposlenih in njihovega vedenja. 
Posledično so situacije, ki nastanejo, konstrukt obnašanja ljudi, ki so v njih udeleženi in ne vedenja 
organizacije (Schneider, 1987). Vedenje zaposlenih definira dejstvo, da jih je osebnost 
organizacije ali osebnosti njenih tipičnih predstavnikov privlačilo, jih izbrala za delo in da so v 
njenem okolju ostali. Osebnost organizacije izoblikujejo osebnostne karakteristike njenih 
zaposlenih (Schneider, Smith, Fleenor in Taylor, 1998). Različne organizacije privlačijo, izberejo 
in ohranijo različne tipe ljudi. Enako organizacije za delo izberejo tiste, ki so z njo najbolj 
kompatibilni.  
Model A-S-A določa organizacijsko osebnost in razloži, zakaj se organizacije med seboj 
razlikujejo. Osredotoča se na raziskovanje kompatibilnosti odnosa med posameznikom in situacijo 
(Schneider, 1987, str. 440). Posamezniki z osebnostjo, ki se sovpada z osebnostjo organizacije, se 
bodo bolj verjetno prilagodili delovanju organizacije kot tisti, pri katerih osebnostno sovpadanje 
ne obstaja (Chatman, Wong in Joyce, 2007, str. 66).  
V prvi fazi modela obrazloži, zakaj različne posameznike različno privlačijo enake organizacije. 
Gre za skladnost med lastnimi karakteristikami in tistimi, ki jih posameznik pripisuje organizaciji. 
Več kot je skladnosti med karakteristikami, bolj posameznika organizacija privlači. V drugi fazi 
selekcije organizacija v formalne in neformalne postopke selekcije sprejme le tiste posameznike, 
ki imajo želene kompetence. V zadnji fazi modela lahko posamezniki, ki jih je organizacija prvotno 
privlačila, sprejmejo odločitev in izstopijo iz selekcijskega postopka ali delovanja v organizaciji. 
Odločitev sprejmejo na predpostavki, da se v organizacijo več ne vključujejo dobro. Pogosto se 
zanemarja dejstvo, kdaj prihaja do oslabitve. Lahko do nje prihaja že v fazi iskanja zaposlitve in 
zaposlovanja, ne nujno po nastopu z delom. Kandidati, ki ne opazijo zaposlitvenega oglasa pri 
določeni organizaciji ali prostovoljno odstopijo iz selekcijskega postopka, sploh ne vstopijo v 
nabor kandidatov, ki jih organizacija v drugi fazi selekcionira za zaposlitev. Posledično v fazo 
selekcije že zaradi tega vstopijo kandidati, ki so bolj kompatibilni z delovnim mestom in splošnim 
delovanjem organizacije (Acikgoz, 2017).  
Faze modela A-S-A posledično določajo karakteristike ljudi v organizaciji, ki organizacijo 
sestavljajo. Model pokriva vse faze zaposlitve: privlačnost ali prva faza se nanaša na iskanje 
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zaposlitve in zaposlovanje, selekcija ali druga faza na organizacijski selekcijski postopek in 
oslabitev ali tretja faza na fluktuacijo zaposlenih. S tem razlogom Schendier (1987) izpostavi 
pomembnost zaposlitvenega postopka, saj preko aktivnosti zaposlitvenega postopka organizacije 
vplivajo na nabor prijavljenih kandidatov. Organizacija izbira tip kandidatov, ki oblikujejo 
organizacijske karakteristike. Kot trdi Schneider (1998) v modelu A-S-A, so »ljudje v vsaki 
organizaciji unikatni v tem, da so oni tisti, ki jih je privlačila, so bili izbrani in so se odločili ostati 
pri organizaciji«. 
3.4.1.2 Signalna teorija 
Signalna teorija razlaga, kako na privlačnost kandidatov do potencialnega delodajalca vplivajo 
informacije ali signali o karakteristikah organizacije, ki se jim razkrijejo med zaposlitvenimi 
aktivnostmi (Turban in Cable, 2003, str. 734). Za iskalce dela je težko pridobiti zadostne 
informacije o mnogih aspektih dela pred dejanskim začetkom dela pri organizaciji (Rynes, 1991, 
str. 402). To je še posebno težko v zgodnjih fazah zaposlitve, ko se morajo iskalci zaposlitve 
odločiti, na katera dela in pri katerih organizacijah se bodo prijavili in katera bodo vzeli ven iz 
nabora potencialnih. Iskalci dela tako ugled organizacije uporabljajo kot signal, ki ponuja 
informacije o delovnih razmerah v organizaciji (Turban in Cable, 2003, str. 735). Hkrati razlaga, 
kako ugled podjetja vpliva na odločitve kandidatov, ki se prijavljajo za delo. Poudarja, da kandidati 
nimajo celostnih informacij o organizaciji, zato interpretirajo signale informacij, ki so jim 
dosegljive (Breaugh, 1992, str. 405). Signali, ki jih dobivajo, so lahko osnovani na individualni ali 
organizacijski ravni. Signali, ki izvirajo iz individualne ravni so zaposlitveni intervju ali govorice 
od ust do ust. Signali, ki izvirajo iz organizacijske ravni so korporativno in zaposlitveno 
oglaševanje (Celani in Singh, 2009, str. 224). Izid signalov na individualni ravni je namera za 
potegovanje za delo, privlačnost do delodajalca in kandidatovi nameni o sprejetju dela. Ti signali 
vplivajo na izid na organizacijski ravni, kot so kvaliteta prijavljenega nabora kandidatov.  
Signalna teorija razlaga različne vplive na izid kandidatove privlačnosti do delodajalca, medtem 
ko teorija družbene identitete razlaga, zakaj kandidati bolj naklonjeno reagirajo do določenih 
signalov in manj do drugih (Celani in Singh, 2009, str. 223).  
3.4.2 Ugled delodajalca 
Ko se kandidati prijavljajo na delo, se odločajo med prijavo pri več organizacijah. Ugled podjetja 
je v tej fazi za kandidate pomembna informacija o delovnih pogojih v različnih organizacijah 
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(Cable in Turban, 2003). Ugled organizacije, kot njeno javno ovrednotenje napram drugim 
organizacijam, vpliva na uspeh pri tem, da privlači k prijavi kvalitetne kandidate (Cable in Turban, 
2001). Odločitev, pri katerih organizacijah se bodo kandidati potegovali za delo, v večini izvira iz 
njihove percepcije organizacijskega ugleda (Highhouse, Zickar in drugi, 1999, str. 152). 
3.4.2.1 Teorija družbene identitete 
Začetnika teorije družbene identitete sta Henri Tajfel  in John Turner. Teorija družbene identitete 
preučuje aspekte skupinskega vedenja: kategorizacijo, identifikacijo in primerjanje. Avtorja teorije 
sta ugotovila, da se ljudje razvrščajo v kategorije glede na družbeni status, organizacijsko 
pripadnost, verska prepričanja, spol in starostno skupino. Značilne karakteristike določene skupine 
so vzete iz najpogostejših karakteristik predstavnikov skupine (Tajfel in Turner, 1985, str. 78). 
Teorija družbene identitete govori o tem, da pripadnost organizaciji služi za konstruiranje dela 
človekove družbene identitete in osebnosti. Družbena klasifikacija ima dve vlogi: 1.) posamezniku 
ponudi sistematičen okvir za definiranje drugih. Dodaja jim značilne karakteristike na podlagi 
družbene kategorije, kateri pripada; 2.) družbena klasifikacija omogoča posamezniku, da umesti 
sebe v družbeno okolje.  
Družbena identifikacija je percepcija samega sebe ob pripadanju določeni družbeni skupini 
(Ashforth in Mael, 2016, str. 21). Zato je pomembno ujemanje določene znamke delodajalca in 
njenih lastnosti z človekovimi dejanskimi ali željenimi lastnostmi (Highhouse, Lievens in Sinar, 
2003, str. 988), saj se tako posameznik bolj identificira s skupino, kateri pripada. Z delom pri 
organizaciji s pozitivnim ugledom, bo posameznik tudi o sebi imel bolj pozitivno percepcijo, saj 
se identificira s pripadanjem skupini; v temu primeru organizaciji.  
Organizacija z bolj pozitivnim ugledom je za kandidata racionalno sredstvo, na kateri temelji svojo 
privlačnost do organizacije. Znamko delodajalca povezuje z delovnim okoljem, ki ga še toliko bolj 
opredeljujejo osebnostne lastnosti sodelavcev, ki v njem vsakodnevno delajo. Delovno okolje je v 
veliki meri rezultat ljudi, ki v njem delajo, zato so zaposleni ključni za izdelavo ugleda znamke 
delodajalca. Lastnosti znamke delodajalca lažje ugotovimo, če povežemo osebnostne lastnosti 
zaposlenih z ugledom, ki ga ima znamka delodajalca (Wentzel, 2009). Organizacija z manj 
pozitivnim ugledom posledično kandidate manj privlači (Turban in Cable, 2003, str. 735). Sodeč 
po teoriji družbene identitete, se ljudje razvrščajo v družbene kategorije glede na članstvo v 
skupinah (npr. za katero organizacijo delajo je določena vrsta članstva v skupini). Pripadanje 
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družbenim kategorijam vplivamo na posameznikovo samo–percepcijo (Cable in Turban, 2003, str. 
735).  
Po raziskavi Jackalla (1978 v Ashforth in Mael, 2016) so se tako uslužbenci v banki, ki so delo 
opravljali neradi, velikokrat ne želeli poistovetiti z identitete, ki jim jo je pripisovalo pripadanje 
kategoriji zaradi opravljanja njihovega dela (Ashforth in Mael, 2016, str. 21). Na posameznikovo 
zaznavanje samega sebe tako vplivajo atributi, ki jim jih pripisujejo drugi, glede na to, kateri 
skupini pripadajo oz. pri kateri organizaciji delajo. Organizacijski ugled odraža organizacijski 
družbeni status in podaja informacije o tem, kako je organizacija zaznana napram njenim 
konkurentom. Vpetost organizacije v okolje vpliva na družbeni status njenih članov in tistih, ki se 
prijavljajo za delo pri organizaciji (Dutton in Dukerich, 1991, str. 242). Iz tega sledi pričakovanje, 
da organizacije s pozitivnim ugledom povečajo samozavest njenih članov in privlačijo več 
kandidatov za prijavo na delo, kot organizacije z manj pozitivnim ugledom (Turban in Cable, 2003, 
str. 735).  
Teorija družbene identitete povezuje znamko delodajalca in privlačnost, ki jo posameznik čuti do 
delodajalca (Love in Singh, 2011, str. 176). Bolj kot potencialni zaposleni čuti pozitivno 
naklonjenost do znamke delodajalca, bolj je verjetno, da si želi postati član organizacije. Rezultat 
je povečana samopodoba in samozavest, ki jo članstvo pri organizaciji obljublja (Backhaus in 
Tikoo, 2004). Bolj kot kandidat verjame, da je pripadnost organizaciji, ki zaposluje, ključna za 
njegovo družbeno identiteto, večje število pozitivnih asociacij bo razvil skozi zaposlitveni proces 
in kasneje kot zaposleni imel celostno bolj pozitiven pogled na organizacijo (Celani in Singh, 
2009, str. 225).  
3.4.2.2 Teorija utemeljenih dejanj 
Avtorja Fishbein in Ajzen (1975) sta s teorijo utemeljenih dejanj (angleško Theory of Reasoned 
Action) ugotovila, da namenu dejanja običajno sledi dejansko dejanje. Torej namenu prijave na 
delo bi morala slediti dejanska prijava na delo. V našem primeru teorija opisuje proces kandidata 
od začetnega zaznavanja ugleda delodajalca do namena za prijavo. Namen v tem primeru pomeni 
dejansko oddajo prijave za prosto delovno mesto. Med iskanjem dela kandidat razvije negativna 
ali pozitivna čustva do prostega delovnega mesta pri organizaciji. Za organizacijo je pomembno, 
da oceni namen iskalcev dela za prijavo na delo, ker bo to imelo vpliv na uspešnost celotnega 
zaposlovanja za odprto delovno mesto (Fishbein in Ajzen, 1975).  
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Po teoriji utemeljenih dejanj imajo odnosi (organizacijska privlačnost) in subjektivne norme 
(družbeni vpliv drugih, mnenja bližnjih o potegovanju za zaposlitev pri določenem delodajalcu) 
direkten vpliv na namene. Nameni napovedujejo vedenje (Acikgoz, 2017, str. 7). Teorija trdi, 
bližje kot je namen dejanskemu vedenju uresničitve namena, večja je verjetnost za njegovo 
manifestacijo. V skladu s teorijo utemeljenih dejanj, odnos napove vedenje (Gomes in Neves, 
2010). Odnosi in subjektivne norme vplivajo na stopnjo namere kandidata glede prijave za delo.  
Kljub temu, pri določenih posameznikih ugled do zaposlitvene priložnosti in spodbuden družbeni 
vpliv ne privedeta do namena prijave za delo. Zaposlitvena vrzel se opredeljuje kot različnost med 
posameznikovo trenutno zaposlitveno situacijo in zaposlitveno situacijo, ki se mu ponuja po prijavi 
za določeno delo. Na percepcijo zaposlitvene vrzeli vplivajo različni faktorji, med drugimi 
vključenost in zadovoljstvo s trenutno zaposlitvijo (pri zaposlenih) ali drugimi možnostmi 
zaposlitve (pri brezposelnih) (Acikgoz, 2017, str. 8).  
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4 RAZISKAVA 
 
4.1 Pregled raziskav 
Avtorji so se podobnih raziskav lotevali z različnimi pristopi. Predstavila sem njihove 
pomembnejše ugotovitve, ki jih bom pri koncu raziskovalnega dela primerjala z rezultati moje 
raziskave. 
Avtorji so se tematike lotevali preučevati iz različnih vidikov. Srivastava in Bhatnagar (2010) sta 
razvijala lestvico za merjenje znamke delodajalca in razvila 20 vprašanj, ki jih lahko uporabimo 
pri preverjanju moči znamke delodajalca. Saks (1999) je preučeval vplive vedenj pri iskanju dela 
na zaposlitveni status. Aktivno in intenzivno iskanje dela pred zaključkom študija je vodilo v 
zaposlitev po zaključku, medtem ko je  pripravljalno vedenje do iskanja dela privedlo do zaposlitve 
povprečno 4 mesece po zaključku študija. Schenider (1987) je preučeval okolje organizacije glede 
na ljudi, ki v okolju delajo. Raziskava je pokazala, da zaposleni s svojim delovanjem v organizaciji, 
ustvarjajo strukturo in procese organizacije, ki vplivajo na znamko delodajalca. Highhouse, 
Lievens in Sinar (2003) so na podlagi teorije utemeljenih dejanj preučevali, kaj študente zadnjih 
letnikov privlači k zaposlitvi. Rezultati raziskave so se ujemali s teorijo utemeljenih dejanj. Namen 
ima dokazano direkten vpliv na privlačnost do izbrane organizacije. Sivertzen, Nilsen in Olafsen 
(2013) so uporabili lestvico EmpAt v povezavi s korporativnim ugledom in namenom prijave na 
delo. Ugotovijo, da so vrednosti lestvice EmpAt pozitivno povezane z ugledom in vplivajo na 
percepcijo potencialnih zaposlenih o organizaciji. Berthon, Ewing in Hah (2005) so identificirali 
privlačnost delodajalca s perspektive potencialnih zaposlenih. Ugotovijo, da se lestvica EmpAt 
lahko uporablja pri potencialnih in obstoječih zaposlenih in je uporabna pri izgradnji znamke 
delodajalca in pripravi zaposlitvene strategije. Lestvico EmpAt dalje razdelijo na dimenzije. 
Arachchige in Robertson (2013) sta primerjala atribute delodajalcev po privlačnosti za privabljanje 
iskalcev dela. Primerjala sta percepciji študentov zadnjega letnika in zaposlenih. Pokazale so se 
statistično pomembne razlike, kaj za študente in zaposlene pomeni privlačnost do delodajalca. 
Cable in Turban (2003) sta preučevala percepcijo ugleda organizacije na iskanje dela. Ugotovila 
sta, da so ljudje pripravljeni spejeti manjšo plačo za delo pri organizaciji s pozitivnim ugledom. 
Posameznikova povezanost z organizacijo vpliva na informacije, ki jih vedo in si jih zapomnijo o 
organizaciji. Alniaçik in Alniaçik (2002) sta preučevala dimenzije privlačnosti delodajalca v 
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znamčenju. Pomembnost dimenzij glede na posameznika sta razdelila glede na starost, spol in 
zaposlitveni status. Pokazale so se statistično značilne razlike v pomembnosti dimenzij glede na 
spol. Zaposleni so pripisovali večjo vrednost tržni dimenziji organizacije kot nezaposleni. Tanwar 
in Prasad (2017) sta razvila lestvico za merjenje znamke delodajalca s perspektive obstoječih 
zaposlenih. Lestvica pomaga organizaciji pri razvoju efektivne privlačnosti in retencijskih 
strategij. Acikgoz (2017) je razvil model za razumevanje privlačnosti do organizacije na podlagi 
A–S–A modela, ki poudari razlikovanje med individualnimi in organizacijskimi faktorji. Poudaril 
je še, da se proces zaposlovanja ne konča, ko kandidat sprejme delo. Collins in Han (2005) sta 
raziskovala zaposlitvene aktivnosti v zgodnji fazi zaposlovanja in vpliva na zaznavo vrednosti 
znamke delodajalca. Dokazana je bila pomembnost med zaznano vrednostjo znamke delodajalca 
in namenom prijave za delo. Večja vrednost znamke delodajalca je bila povezana tudi z 
uspešnostjo retencije zaposlenih.  
 
4.2 Cilj raziskave 
Končen cilj raziskave je prikazati vpliv ugleda in privlačnosti delodajalca na namen prijave za delo 
pri dveh skupinah: zaposlenih in iskalcih zaposlitve (študenti in brezposelni). Pri raziskavi sem 
preverjala tudi, kako znamka delodajalca vpliva na željo po nadaljevanju z delom pri enakem 
delodajalcu ali če pozitivno zaznavanje znamke delodajalca zaposlene zavira pri menjavi 
delodajalca. 
Tema je relevantna zaradi vse bolj konkurenčnega okolja trga dela, ne samo za iskalce dela, temveč 
tudi za delodajalce. Za uspešnost organizacije je med drugim pomembno, da pritegnejo pravi kader 
in vse bolj pomembno postaja razumevanje, na kakšne načine lahko željen kader pritegnejo. 
Organizacije za svoje uspešno delovanje večinoma želijo razumevanje o tem, kako njihov ugled 
in privlačnost vplivata na zbujanje pozornosti pri pravih kandidatih. Ugotavlja se spoznanje, v 
kolikšni meri ugled in privlačnost delodajalca prispevata ne le k zbujanju pozornosti kandidata, 
vendar kako vplivata na  namen prijave in kasneje dejansko prijavo za delo. Po pričetku z delom 
pri delodajalcu naj bi za uspešno opravljanje dela kandidat oz. kasneje že kot zaposleni, z 
delodajalcem vzpostavil odnos. Z znamko delodajalca lahko delodajalec svojim zaposlenim 
komunicira sporočila, preko katerih odnos zgradijo in se zaposleni čutijo del organizacije.  
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4.3 Metodologija 
4.3.1 Utemeljevanje predpostavk raziskovalnega modela 
Model prikazuje spremenljivke in odnose med spremenljivkami, uporabljene  v raziskavi. 
Interesna, družbena, tržna, razvojna, uporabna vrednost, ugled so znamka delodajalca neodvisne 
spremenljivke. Privlačnost in namen prijave za delo sta odvisne spremenljivke. Raziskala sem, 
kako interesne, družbene, tržne, razvojne, uporabne vrednosti vplivajo na privlačnost do 
organizacije. S tremi hipotezami sem raziskovala, kako privlačnost, ugled in znamka delodajalca 
vplivajo na namen prijave za delo. 
Prvi dve hipotezi sem raziskovala pri obeh skupinah vzorca: 1. skupina (zaposleni) in 2. skupini 
(iskalci zaposlitve: študentje in brezposelni).  
Pri tretji hipotezi, ki govori o znamki delodajalca, sem sem raziskovala vpliv pozitivnega 
zaznavanja znamke delodajalca trenutnega delodajalca 1. skupine vzorca (zaposlenih) na namen 
prijave za delo pri novem delodajalcu. Obstoječi zaposleni so bolj kredibilen vir znanja o 
organizaciji, saj so vsakodnevno vpleteni v njeno kulturo (Tanwar in Prasad, 2017, str. 390). Tretje 
hipoteze nisem raziskovala tudi na vzorcu 2. skupine. Razlog je, da je hipoteza preverjala 
zaznavanje znamke trenutnega delodajalca. 2. skupina vzorca (iskalci zaposlitve) trenutnega 
delodajalca nimajo in posledično niso mogli odgovarjati na vprašanja in sodelovati pri tem delu 
raziskave. Potencialni in obstoječi zaposleni zaznajo znamko delodajalca drugače, dimenzije 
znamke delodajalca variirajo glede na skupino, ki ni zaposlena pri delodajalcu (Maxwell in Knox, 
2009, str. 897). Tudi prepričanja o znamki delodajalca se razlikujejo med obema občinstvoma  
(Lievens, 2007, str. 53).  
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Slika 4.1: Raziskovalni model zaposleni                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Slika 4.2 Raziskovalni model iskalci dela 
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4.3.2 Izbira merskega inštrumenta 
Ugled znamke delodajalca sem merila z merskima lestvicama Highhouse (2003) in Turban in 
Cable (2003). Lestvici sem izbrala, saj sta bile po pregledu literature in obstoječih metodoloških 
orodij, glede na teoretični del naloge, najprimernejši za raziskavo zadanih hipotez. Lestvica 
Highhouse zajema 5 vprašanj, ki se merijo na 5 stopnjski Likertovi lestvici od 1 (mi sploh ni 
pomembno) do 5 (mi je zelo pomembno), za preverjanje o strinjanju s trditvami. Vprašanja se 
nanašajo na aspekte organizacije kot so družbeni vpliv, ugled, popularnost in status. Lestivca 
Turban in Cable iz leta 2003 je bila uporabljena v predhodnih študijah Turban, Forret in 
Hendrickson (1998), ki so raziskovali percepcijo ugleda delodajalca s strani iskalcev dela. Na 
vprašanja sta obe skupini anketirancev odgovarjali na podlagi delodajalca, pri katerem bi si najbolj 
želeli najti delo.  
Lestvica EmpAt  temelji na teoretičnih ugotovitvah Ambler in Barrow (1996), dopolnili so jo 
Berthon, Ewing in Hah leta 2005. Lestvico sestavljajo trije sklopi o privlačnosti delodajalca, ki 
izbirajo iz njegovih ugodnosti zaposlitve: funkcijski, psihološki, ekonomski, ki sta jih opredelila 
Ambler in Barrow (1996). Funkcijski sklop zajema aktivnosti, ki jih ponuja organizacija in 
omogočajo razvoj. Psihološki sklop zajema občutek pripadanja, usmeritve in smisla. Ekonomski 
sklop zajema koristi, ki izhajajo iz pripadanja organizaciji. Berthon, Ewing in Hah (2005) so sklope 
razdelili naprej v dimenzije, pri katerih ima vsaka dimenzija vrednost: interesna (stopnja razvoja, 
zanimanje za izdelke in storitve organizacije); družbena (delovno okolje in odnosi s sodelavci); 
tržna (ekonomske ugodnosti, položaj napram konkurentom); razvojna (možnosti nadaljnjega 
razvoja kariere) in uporabna vrednost (možnost uporabe naučenega) (Sivertzen, Nilsen in Olafsen, 
2013, str. 474). Tako so zaključili z razvojem EmpAt in postavili končnih 25 vprašanj za merjenje 
privlačnosti znamke delodajalca. Lestvica se je v mnogih raziskavah izkazala, da ima zadovoljivo 
zanesljivost in veljavnost za ocenjevanje znamke delodajalca. Na vprašanja sta obe skupini 
anketirancev odgovarjali na podlagi delodajalca, pri katerem bi si najbolj želeli najti delo. Točkuje 
se na Likertovi lestvici od 1 (mi v celoti ni pomembno) do 7 (mi je celoti pomembno). Za merjenje 
zaznavanja znamke delodajalca sem uporabila lestvico Fernandez-Lores, Gavilan, Avello in 
Blasco (2015). Lestvica vprašanja razdeljuje v kategorije: dolgoročna osredotočenost (α=0.91), 
navdušenje nad znamko delodajalca (α=0.81) in čustvena navezanost (α=0.75). Vprašanja so se 
merila na Likertovi lestvici od 1 (se v celoti ne strinjam) do 7 (se v celoti strinjam). Lestvica je 
bila ustvarjena z namenom, da prikaže moč znamke delodajalca in zaznavanja znamke delodajalca. 
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Lestvica oceni stanje odnosa med zaposlenimi in znamko delodajalca (Fernandez-Lores in drugi, 
2015). Na vprašanja je odgovarjala skupina zaposlenih na podlagi trenutnega delodajalca. 
4.3.3 Izvedba raziskave in vzorčenje 
Hipoteze sem preverjala s kvantitativno metodo, glede na podatke pridobljene iz anketnih 
vprašalnikov preko spletne ankete. Vprašalnik sem oblikovala z aplikacijo za oblikovanje spletnih 
anket 1ka (https://www.1ka.si/). Ciljna populacija za sodelovanje v anketnem vprašalniku so bili 
vsi prebivalci Republike Slovenije, ki imajo študentski status, so brezposelni ali so zaposleni za 
določen ali nedoločen čas.  
Anketni vzorec je zajemal 252 anketirancev, ki so bili izbrani z neverjetnostnim namenskim 
vzorčenjem, saj sem pri anketirancih iskala določene lastnosti in sicer je bil faktor njihov 
zaposlitveni status. Populacijo anketirancev sem razdelila v dve skupini: 1. skupina = zaposleni 
(n=118), 2. skupina = iskalci zaposlitve (študentje in brezposelni) (n=134), kar mi je omogočalo 
raziskovanje različnosti odgovorov obeh skupin. Zaposleni in iskalci zaposlitve (študentje in 
brezposelni) lahko delajo ali iščejo delo pri različnih podjetjih. Vzorec sem dalje opredelila z 
demografskimi vprašanji, ki so se nanašala na iskanje podobnosti in razlik med anketiranci. 
Na določen sklop vprašanj, ki se nanašajo na tretjo hipotezo (H3), so zaradi njihovega 
zaposlitvenega faktorja lahko odgovarjali le zaposleni. Vzorec je posledično pri tem vprašanju 
manjši in je zajemal le 1. skupino anketirancev. 
Anketiranje je potekalo preko spletnega anketnega vprašalnika med 2. 7. 2018 in 13. 7. 2018. 
Izpolnjene vprašalnike zaposlenih anketirancev sem dobila z deljenjem ankete na družbenih 
omrežjih (Facebook, Instagram in LinkedIn), za pridobivanje odgovorov študentov sem anketo 
posredovala različnim študentskih organizacijam in društvom (ŠS PRSS, ŠS DMS, DŠOS, ŠK 
FDV, ŠO FDV, ŠOU LJ, ŠOU MB, ŠOU KP).  
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5 ANALIZA RAZISKAVE 
 
Če pogledamo oba vzorca ankete skupaj, je anketo je v celoti izpolnilo 252 anketirancev, od tega 
71 moških (28 %) in 181 žensk (72 %).  
Največ anketirancev je starih med 26 in 30 let, kar 84 anketirancev ali 33 %. Najmanj anketirancev 
je bilo starih med 56 in 60 let in sicer le 4 ali 1,4% anketirancev.  
Najpogostejša zadnja zaključena stopnja izobrazbe je bila visokošolska ali univerzitetna izobrazba, 
ki jo je pridobilo 127 (51 %) anketirancev.  Najmanj anketirancev je doseglo zaključen doktorski 
študij, le 3 anketiranci (1 %).  
Glede zaposlitvenega statusa je največ anketirancev, 91 (36 %), označilo, da so študent/ka in delajo 
preko študentske napotnice. Največ anketirancev (75 ali 30 %) ima mesečni neto zaslužek med 
600€ in 900€, brez dodatka za prevoz in malico. Najmanj anketirancev ima mesečni dohodek med 
1800€ in 2000€ neto in sicer 5 anketirancev ali 2%. Najmanj anketirancev, 18 (7 %), je bilo 
študentov, ki ob študiju ne delajo. Največ anketirancev (52 ali 21 %) je študij zaključilo od 0 do 2 
let nazaj, najmanj (5 anketirancev ali 2 %) ga je zaključilo od 7 do 8 let nazaj. Največ anketirancev 
je od zaključenega študija zamenjalo več kot 3 delodajalce (33 anketirancev ali 13 %). Večina, 84 
anketirancev ali 34 % pa izobraževanja še ni zaključilo ali še niso bili v zaposlitvenem razmerju 
(16 anketirancev ali 6 %).  
 
5.1. Opis realiziranega vzorca 
V svoji anketi sem imela neverjetnostni vzorec (glej Tabelo 5.1), ki se je delil na dva podvzorca. 
Prva skupina (N=118) so bili zaposleni za določen in nedoločen čas. Druga skupina so bili iskalci 
zaposlitve (N=134) in ta skupina je zajemala brezposelne, študente, ki ob študiju delajo preko 
študentske napotnice in študente, ki ob študiju ne delajo.  
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Tabela 5.1: Opis realiziranega vzorca 
ZAPOSLITVENI STATUS 
 skupini N % 
Zaposlen/a za določen čas 
1. skupina: zaposleni 
(N=118) 
40 16 % 
Zaposlen/a za nedoločen čas 78 31 % 
Nezaposlen/a 
2. skupina: iskalci 
zaposlitve (N=134) 
25 10 % 
Študent/ka in delam preko študentske 
napotnice 
91 36 % 
Študent/ka in ob študiju ne delam 18 7 % 
SKUPAJ   252 100 % 
 
Skupino zaposlenih (glej Tabelo 5.2) je sestavljalo 46 moških in 72 žensk.  
Tabela 5.2: Opis realiziranega vzorca 1. skupina (zaposleni) po spolu  
SPOL  N % 
moški 46 39 % 
ženski 72 61 % 
SKUPAJ 118 100 % 
 
Skupino iskalcev zaposlitve (glej Tabelo 5.3) je sestavljalo 25 moških in 109 žensk. 
 Tabela 5.3: Opis realiziranega vzorca 2. skupina (iskalci zaposlitve) po spolu 
SPOL  N % 
moški 25 19 % 
ženski 109 81 % 
SKUPAJ 134 100 % 
Starostne razrede sem razdelila v razrede po 5 starosti skupaj (npr. 16-20, 21-25,…). Skupino 
zaposlenih so sestavljali anketiranci (glej Tabelo 5.4) stari med 22 in 59 let, povprečna starost 
anketirancev je bila 33,8 let. Največja skupina zaposlenih je bila starih med 26 in 30 let in 
predstavljajo 45 % skupine. Najmanj anketirancev je bilo starih med 56 in 59 let in predstavljajo 
2,5 % skupine. Ker je pri aktivnem prebivalstvu, ki je zaposleno, razpon let pričakovano velik, se 
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vzorec ankete s tem ujema. Namreč med zaposlene osebe spadajo lahko vsi od tistih, ki ravno 
zaključijo z izobraževanjem do tistih, ki so tik pred upokojitvijo.  
Tabela 5.4: Opis realiziranega vzorca 1. skupina (zaposleni) po starosti  
Starost (v 
letih) 
Frekvence 
po razredih 
% 
56–60 3 2,5 
51–55 4 3,49 
46–50 9 7,63 
41–45 11 9,32 
36–40 12 10,17 
31–35 14 11,86 
26–30 53 44,92 
21–25 12 10,17 
SKUPAJ N=118 100 
 
Skupino iskalcev zaposlitve (glej Tabelo 5.5) so sestavljali anketiranci stari med 19 in 56 let, 
povprečna starost anketiranca je bila 25,08 let. Največ anketirancev je bilo starih med 21 in 25 let 
in so predstavljali 55,22 % skupine. Največja starostna skupina je en razred nižja, kot pri skupini 
zaposlenih. Kaže na to, da so iskalci zaposlitve v večini mlajši, kot zaposleni, kar se ujema s 
stanjem na trgu dela. Najmanj anketirancev je bilo starih med 46 in 50 let ter 56 in 60 let, saj so 
predstavljali le 0,75 % skupine.  
Tabela 5.5: Opis realiziranega vzorca 2. skupina (iskalci zaposlitve) po starosti  
Starost (v 
letih) 
Frekvence po 
razredih 
% 
56–60 1 0,75 
51–55 0 0 
46–50 1 0,75 
41–45 3 2,24 
36–40 3 2,24 
31–35 3 2,24 
26–30 31 23,14 
21–25 74 55,22 
16–20 18 13,43 
SKUPAJ N=134 100 
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5.2 Uvodne vsebinske ugotovitve 
Če povzamem najpomembnejše ugotovite, ki sem jih spoznala pri analizi vzorca, opazim nekaj 
izrazitejših odsotopanj. 
Prva se nanaša na samo iskanje prve zaposlitve oz. delovnih izkušenj. Opazim, da se ljudje pričnejo 
ukvarjati z iskanjem zaposlitve pri 19 letih, kar se ujema z časom zaključevanja srednješolskega 
izobraževanja. Druga velika skupina prične zaposlitev iskati pri 21 letih, kar se ujema s časom 
zaključevanja terciarnega izobraževanja in prehodom na trg dela. Očitno so ljudje v poznih 
tridesetih najmanj nagnjeni k temu, da bi želeli menjati in iskati novo zaposlitev. Rezultati vzorca 
skupine potrjujejo, da večina ljudi najprej želi dokončati izobraževanje in se potem loti iskanja 
zaposlitve. Pri vzorcu zaposlenih so svojo prvo zaposlitev začeli iskati v večini šele po 
zaključenem študiju, medtem ko današnji iskalci zaposlitve prvo zaposlitev iščejo še v času študija. 
Gledano na vzorec zaposlenih, kjer je vzorec v večini tudi starejši kot so iskalci zaposlitve, to 
nakazuje, da je bila včasih situacija drugačna in se je delo lahko pričenjalo iskati šele po 
zaključenem izobraževanju. Dandanes delodajalci na trgu dela od kandidatov tudi za študentska 
dela pričakujejo mnoge delovne izkušnje, četudi so študentje še v procesu pridobivanja formalne 
izobrazbe. Enako velja za kandidate, ki zaključijo s formalnim izobraževanjem. S tem razlogom 
morajo iskalci zaposlitve danes, ko še zaključujejo izobraževanje, hkrati poskrbeti še za občasna 
dela, s katerimi pridobijo delovne izkušnje in tako lažje preidejo v redno zaposlitev pri delodajalcu. 
Obe skupini sta zaposlitev našli kmalu po pričetku iskanja, kar nakazuje na dobro gospodarsko 
situacijo v času iskanja zaposlitve.  
Druga zanimivejša ugotovitev se nanaša na mrežo poznanstev in njeno korist pri iskanju 
zaposlitve. Mreža poznanstev je obema skupinama vzorca koristila kot prvi kontakt z organizacijo, 
vendar pri samih selekcijskih postopkih in končnih odločitvah delodajalca o izbiri kandidata, pa 
se kandidati niso mogli zanesti na mrežo poznanstev.  Četudi jim je mreža poznanstev služila, da 
so vzpostavili kontakt z organizacijo, jim torej ni pomagala, da bi tudi dobili delo. To dokazuje, 
da se tu situacija tudi v nekaj desetletjih ni spremenila in organizacije še vedno na prvo mesto 
postavljajo kompetenten kader in ne dejstvo, da želijo nekomu narediti uslugo in na ta način 
sprejeti kandidata na delo.  
Zaposleni so po izobrazbi večinoma končali študij (glej Tabelo 5.6 v prilogi) med 0 do 2 let nazaj 
in sicer kar 27,97 % skupine. Najmanj je takšnih zaposlenih, ki so še v zadnjem letniku 
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dodiplomskega študija in sicer je takšnih le 1,69 %. Večina zaposlenih najprej konča študij in se 
šele potem zaposli. Glede na končano izobrazbo (glej Tabelo 5.7 v prilogi), ima skupina vzorca 
zaposlenih v 55,93 % končano visokošolsko ali univerzitetno izobrazbo. Najmanj zaposlenih ima 
končan doktorski študij in sicer le 1,69 %.  
Skupina iskalcev zaposlitve (glej Tabelo 5.8 v prilogi) po večini še študira na dodiplomski stopnji 
in sicer predstavljajo kar 30,60 % skupine. Najmanj iskalcev zaposlitve je študij končalo 7 do 8 let 
nazaj in sicer le 0,75 % skupine. Pomeni, da so vsi, ki so bili iskalci zaposlitve, torej v več kot 
večini uspešno našli delo in se ne uvrščajo več med iskalce zaposlitve. Hkrati obstaja možnost, da 
je nekdo po tolikih let po študiju ponovno iskalec zaposlitve zaradi izgube ali menjave dela. Večina 
iskalcev zaposlitve ima najvišjo dokončano stopnjo izobrazbe (glej Tabelo 5.9 v prilogi) 
srednješolsko izobrazbo in sicer 51,50 %. To se ujema z demografskimi podatki pridobljenimi v 
anketi, da večina iskalcev zaposlitve še študira na dodiplomski stopnji in posledično še nima 
dokončane visokošolske ali univerzitetne izobrazbe. Najmanj iskalcev zaposlitve ima končan 
magistrski ali doktorski študij in sicer le 0,74 %.  
Skupina zaposlenih je v večini še vedno zaposlena pri prvem delodajalcu in sicer 33,05 % (glej 
Tabelo 5.10 v prilogi). Najmanj zaposlenih je označilo, da še niso bili v zaposlitvenem razmerju, 
kar so anketiranci napačno prebrali in izbrali. Glede na to, da se 3 osebe oz. 2,54 % pri drugem 
vprašanju označili, da so ali v razmerju za določen ali nedoločen čas, so potem tu napačno izbrali, 
da še niso bili v zaposlitvenem razmerju. Drugače pa najmanj zaposlenih še ni zaključilo 
izobraževanja in sicer 3,39 %. Glede menjav delodajalcev so zaposleni, ki so menjali delodajalce, 
v večini zamenjali več kot 3 delodajalce in sicer jih je takšnih kar 26,27 %.  
Skupina iskalcev zaposlitve v večini še ni zaključila izobraževanja (glej Tabelo 5.11 v prilogi) in 
sicer kar 60 % anketirancev ali pa še niso bili v zaposlitvenem razmerju v 10 %. Med ostalimi 
iskalci zaposlitve jih je največ zamenjalo že kar 3 delodajalce, takšnih je 11,94 %, vendar glede na 
to, da so iskalci zaposlitve, ponovno iščejo novega delodajalca.  
V skupini zaposlenih imajo vsi mesečne dohodke, saj so vsi zaposleni. Največ jih ima neto 
dohodek (brez dodatka za malico in prevoz) med 1000€ in 1300€ in sicer 35,60 % (glej Tabelo 
5.12 v prilogi). Najmanj zaposlenih ima neto dohodek med 1800€ in 2000€ in sicer 3,39 %. 
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V skupini iskalcev zaposlitve (glej Tabelo 5.13 v prilogi) imajo predstavniki nižje dohodke kot 
skupina zaposlenih. Večina iskalcev zaposlitve ima mesečne dohodke do 500€ in sicer 37,31 %. 
Najmanj iskalcev zaposlitve ima dohodke med 1800€ in 2000€ in sicer le 0,75 %. Veliko iskalcev 
zaposlitve, kar 23,88 %, je tudi popolnoma brez mesečnih dohodkov.  
Zaposleni so v večini (glej Tabelo 5.14 v prilogi) in sicer v 58,5 % pričeli delo iskati po zaključku 
izobraževanja. Večina trenutno zaposlenih je delo iskala manj kot 1 mesec (glej Tabelo 5.15) in 
sicer 40,7 %. 1 zaposleni ni ustrezno prebral vprašanja, saj je na vprašanje odgovoril, da še ni 
našel/la dela. Zaposleni so svoje trenutno delo (glej Tabelo 5.16 v prilogi) v večini našli preko 
znancev in sorodnikov in sicer v 27 %. Trenutno zaposlenim (glej Tabelo 5.17 v prilogi) je mreža 
poznanstev najbolj koristila pri pridobivanju informacij o delovnem mestu in pri vzpostavitvi 
kontakta z ljudmi v organizaciji in sicer se je s tema trditvama najbolj strinjalo kar 28 % zaposlenih 
anketirancev. Trditve prikazujejo, da 28,8 % zaposlenim mreža poznanstev ni koristila pri izbiri 
končnega kandidata za delo. 27 % jih je trdilo, da jim mreža poznanstev ni koristila pri 
dogovarjanju za razgovor za delovno mesto pri organizaciji. Naslednja najbolj uspešna metoda 
iskanja pri zaposlenih so se izkazali zaposlitveni portali in sicer jih je preko zaposlitvenih portalov 
delo našlo 26 %. Najmanj jih je delo našlo preko agencij za zaposlovanje (2,5 %) oz. imajo lastno 
podjetje (2,5 %).  
Iskalci zaposlitve (glej Tabelo 5.18 v prilogi) so delo v kar 78,4 % pričeli iskati že v času 
izobraževanja. Glede na to, da je skupina iskalcev zaposlitve mlajša, se tu pokaže sprememba v 
trendu napram starejši skupini zaposlenih. Ti so namreč delo lahko pričeli iskati po zaključku 
izobraževanja, kar je danes za mlade iskalce dela žal nemogoče, saj so izkušnje še iz časa šolanja 
danes pogoj za pridobitev priložnosti pri delodajalcih. Tudi skupina iskalcev zaposlitve je trenutno 
delo (ki ni redna oblika zaposlitve) iskalo manj kot 1 mesec (glej Tabelo 5.19 v prilogi). Med 
iskalce zaposlitve spadajo namreč tisti, ki opravljajo študentske oblike dela ali so brezposleni. 
Iskalci zaposlitve, ki trenutno imajo delo v neredni obliki zaposlitve, so delo našli preko znancev 
ali sorodnikov (glej Tabelo 5.20 v prilogi) in sicer 26 %. Podoben odsotek, 25 %, jih še ni našlo 
dela preko nobenega kanala. Enako kot pri zaposlenih, je bilo 24% iskalcev zaposlitve pri iskanju 
uspešnih tudi preko zaposlitvenih portalov. Enako niso imeli veliko sreče z zaposlitvenimi 
agencijami (0,7 %).  
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Zaposleni (glej Tabelo 5.21) so se prijavili za delo večinoma iz preproste motivacije, da so imeli 
željo po delu in sicer je bilo takšnih kar 55,9 % anketirancev iz vzorca zaposlenih. Sledi finančna 
motivacija z 35,6 %. Najmanj je takšnih, ki pri iskanju za delo niso imeli posebne motivacije in 
sicer le 6,8 %.  
Tabela 5.21: Opis realiziranega vzorca 1. skupine (zaposleni) po motivaciji za iskanje dela  
MOTIVACIJA PRIJAVE ZA DELO Izbran odgovor 
Želja po delu N 66 
% 55,9 % 
Finančna motivacija N 42 
% 35,6 % 
Družbeni pritisk N 9 
% 7,6 % 
Želja po uspehu N 40 
% 33,9 % 
Ni bilo posebne motivacije 
N 8 
% 6,8 % 
Drugo 
N 14 
% 11,9 % 
 
Pri iskalcih zaposlitve (glej Tabelo 5.22) je bila motivacija drugačna, kot pri zaposlenih. Ni jim na 
prvem mestu želja po delu kot taka, vendar si dela želijo zaradi finančne motivacije. Kar 60,4 % 
iskalcev zaposlitve si delo torej išče zaradi tega, ker jih motivira finančen aspekt zaposlitve. 
Najmanj je takšnih, ki si delo iščejo zaradi družbenega pritiska in sicer le 3 %.  
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Tabela 5.22: Opis realiziranega vzorca 2. skupine (iskalci zaposlitve) po motivaciji za iskanje dela  
MOTIVACIJA PRIJAVE ZA DELO Izbran odgovor 
Želja po delu N 68 
% 50,7 % 
Finančna motivacija N 81 
% 60,4 % 
Družbeni pritisk N 4 
% 3 % 
Želja po uspehu N 35 
% 26,1 % 
Ni bilo posebne motivacije 
N 13 
% 9,7 % 
Drugo 
N 12 
% 9 % 
 
Naslednje vsebinske ugotovitve se nanašajo na organizacijo, ki so si jo anketiranci izbrali in so na 
podlagi izbrane organizacije odgovarjali na anketna vprašanja. Na začetku izpolnjevanja ankete 
(glej Tabelo 5.23), so anketiranci morali izbrati organizacijo, za katero bi želeli pričeti delati. 
Skupin vzorca v tem delu opisu vzorca nisem ločila, saj so bili podvzorci pri posameznimi 
organizaciji že tako majhni.  
Iskalci zaposlitve so izbrali organizacijo, kjer bi se želeli zaposliti, zaposleni so si izbrali 
organizacijo, kjer bi se zaposlili ob naslednji menjavi delodajalca. Izmed obeh skupin vzorca je 17 
anketirancev za svojega željenega delodajalca (5 %) izbralo Krko d.d. 9 organizacij so za delo 
izbrali 4 ali več anketirancev, ostale organizacije so izbrali 3, 2 ali 1 anketiranec (manj kot 1% 
anketirancev). Kljub različnim anketirancem opazim, da si pri želji o zaposlitvi pojavljajo podobne 
organizacije. Tu je ravno zanimivo vprašanje, kaj je anketirance spodbudilo k temu, da so izbrali 
ravno to organizacijo pri začetku izpolnjevanja ankete. Je to res želja po zaposlitvi pri tej 
organizaciji, morda poznajo zaposlenega pri organizaciji, ki je z delom tam zadovoljen, morda so 
se organizacije hitro spomnili, ker se veliko pojavlja v medijih,… Z razlogom, da bi to malce bolj 
raziskala, sem jim o izbrani organizaciji zastavila še nekaj naslednjih vprašanj.  
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Tabela 5.23: Izbrana organizacija 
 IZBRANA ORGANIZACIJA N % 
1 Krka d.d. 17 5 % 
2 Microsoft 12 4 % 
3 Lek d.d. 6 2 % 
4 Google 5 1,7 % 
5 Javna uprava 5 1,7 % 
6 Zdravstveni dom 5 1,7 % 
7 Hofer 4 1,3 % 
8 Pipistrel 4 1,3 % 
9 Slovenske železnice 4 1,3 % 
 
106 anketirancev (34 %) je izbralo, da o izbrani organizaciji poznajo osnovne in javno dostopne 
informacije ali da o organizaciji poznajo več kot le osnovne informacije (glej Tabelo 5.24). 
Sklepam, da torej izbira organizacije anketirancev ni bila naključna, ampak je temeljila na 
določenem znanju in informacijah. Manj, skupno 18 % je bilo takšnih, ki so organizacijo izbrali 
bolj naključno. Glede na to, da so izbrali, da o organizaciji nimajo veliko ali imajo omejene 
informacije, potem je šlo tu verjetno bolj za naključni priklic določene organizacije.  
Tabela 5.24: Poznavanje organizacije 
Kako dobro poznate organizacijo, ki ste jo zapisali? 
 N % 
O organizaciji nimam veliko 
informacij 
20 6 % 
O organizaciji imam omejene 
informacije 
37 12 % 
O organizaciji poznam osnovne in 
javno dostopne informacije 
106 34 % 
O organizaciji poznam več kot le 
osnovne informacije  
106 34 % 
O organizaciji so mi znane podrobne 
in specifične informacije 
42 14 % 
SKUPAJ 311 100 % 
 
Naslednji pomemben podatek je, koliko časa so anketiranci vložili v iskanje informacij. Če jih 
organizacija res zanima, so zagotovo v iskanje vložili več časa. V kolikor so si izbrano organizacijo 
res izbrali bolj naključno, potem tudi predhodno niso vlagali nobenega posebnega časa v 
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pridobivanje informacij o organizaciji. Najmanj (20 %) jih je izbralo, da o organizaciji nimajo 
veliko informacij. V iskanje informacij (glej Tabelo 5.25) o organizaciji so večinoma vložili malo 
(106 anketirancev, 34 %) ali srednje veliko časa (105 anketirancev, 33 %). 56 anketirancev ali 17 
% jih je v iskanje informacij vložilo veliko ali zelo veliko časa. Ti se verjetno zavedajo, da je 
znanje, ki ga pridobijo o organizaciji ključnega pomena za nadaljno pridobivanje delovnega mesta. 
S pridobljenim znanjem se namreč na zaposlitvenem razgovoru lahko izkažeš in podaš konkreten 
vtis, da te delo pri organizaciji res zanima. Enako gre za dokaz, da si delovnega mesta pri izbrani 
organizaciji niso izbrali naključno, vendar so v odločitev vložili čas, premislek in trud za 
pridobivanje informacij, na podlagi katerih so sprejeli odločitev.  
Tabela 5.25: Iskanje informacij 
Koliko časa ste do sedaj vložili v iskanje in pridobivanje informacij o organizaciji? 
 N % 
1 (Skoraj nič) 44 14 % 
2 (Malo) 106 34 % 
3 (Srednje) 105 33 % 
4 (Veliko) 42 13 % 
5 (Zelo veliko) 14 4 % 
SKUPAJ 311 100 % 
 
Potem je bilo smiselno anketirance povprašati, kako so pridobivali informacije o izbrani 
organizaciji. Nekateri seveda niso aktivno pridobivali informacij, vendar so nanje naleteli pasivno 
oz. naključno. Tisti (glej Tabelo 5.26), ki so pridobivali informacije so jih v večini pridobili preko 
spletne strani organizacije (151 anketirancev ali 18 %) ali s strani znanca, prijatelja ali družinskega 
člana, ki je zaposlen pri organizaciji (136 anketirancev, 16 %). Najmanj jih je informacije pridobilo 
preko organizacijskih brošur (31 anketirancev, 4 %). Tu je pomemben podatek tudi za delodajalce, 
na kakšen način dosežejo največ potencialnih kandidatov. Sodeč po tej raziskavi je za delodajalce 
ključnega pomena spletna stran organizacije in pa širjenje dobrega glasu s strani njihovih 
zaposlenih. Zelo malo kandidatov pa bodo dosegli preko organizacijskih brošur ali z radijskimi 
oz. televizijskimi oglasi. Tako kot potrošniki danes informacije o izdelkih pridobivajo na internetu, 
je očitno to postalo tudi pomembno mesto za iskalce zaposlitve za pridobivanje informacij o 
zaposlovanju.  
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Tabela 5.26: Načini iskanja informacij  
Na kakšen način ste pridobili informacije o organizaciji?  
 N % 
Preko televizijskih in radijskih oglasov organizacije 46 5 % 
Preko spletne strani organizacije 151 18 % 
S strani znanca, prijatelja ali družinskega člana, ki je 
zaposlen pri organizaciji 
136 16 % 
Preko družbenih omrežij organizacije 102 12 % 
Na dogodkih organizacije ali dogodkov, ki se jih 
organizacija udeležuje  
62 7 % 
Preko govoric od ust do ust 123 15 % 
Preko organizacijskih brošur 31 4 % 
Z uporabljanjem storitev ali izdelkov organizacije 80 9 % 
Z iskanjem informacij direktno pri predstavnikih 
organizacije 
68 8 % 
Drugo 47 6 % 
SKUPAJ 311 100 % 
Pomembno je zavedanje, kateri dejavniki vplivajo na nekoga ob iskanju dela in kako se to odraža 
v njegovih namenih. Zato sem se odločila sem se pogledati še (glej tabelo 5.27), kako je 
poznavanje delodajalca, ki so ga anketiranci ocenili pri vprašanju »Kako dobro poznate 
organizacijo, ki ste jo zapisali?« povezano z njihovo privlačnostjo do izbranega delodajalca. 
Pearsonov koeficient je 0,15, kar kaže na neznatno povezanost. Vendar je statistično značilen, saj 
je stopnja značilnosti pri 0,02 manjša od 0,05. Iz grafičnih podatkov sem tudi razbrala, da gre za 
pozitivno povezanost. Višje kot so anketiranci ocenjevali poznavanje delodajalca, višje so ocenili 
privlačnost do delodajalca.  
Tabela 5.27: Pearsonova korelacija privlačnosti delodajalca in poznavanja delodajalca  
Korelacije 
 
Privlacnost 
delodajalca Poznavanje 
Privlacnost delodajalca Pearsonova korelacija 1 ,15 
Stopnja značilnosti  ,02 
N 234 234 
Poznavanje Pearsonova korelacija ,15 1 
Stopnja značilnosti ,02  
N 234 311 
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5.3 Opisne statistike glavnih vsebinskih spremenljivk  
Za pričetek raziskave sem pogledala razlike v dojemanju glavnih vsebinskih spremenljivk med 
skupinama vzorca. Glavne vsebinske spremenljivke sestavljajo vsa vprašanja ankete, s katerimi 
sem merila določeno spremenljivko.  
Minimum in maksimum prikažeta lestvico, na kateri so se vprašanja posamezne spremenljivke 
merila. Minimum lestvic je bil pri vseh spremenljivkah 1, maksimum pa 5 ali 7. Aritmetična 
sredina pove povprečno vrednost spremenljivke, standardni odklon pa razpršenost od povprečne 
vrednosti. Asimetrija prikaže porazdeljenost enot spremenljivke, ki so lahko asimetrične v levo 
oz. je pozitivna asimetrija (če je vrednost koeficienta večja od nič), lahko so simetrične oz. 
normalno razporejene (če je vrednost koeficienta enaka 0) ali so asimetrične v desno oz. negativna 
asimetrija (če je vrednost koeficienta manjša od 0).  Sploščenost nam pove, ali so enote 
spremenljivke koničasta (koeficient je večji od 1), normalne (koeficient je 1) ali sploščene 
(koeficient je manjši od 1). 
Skupina zaposlenih (glej Tabelo 5.28) je odgovarjala na vprašanja vseh štirih vsebinskih 
spremenljivk. Sodeč po aritmetični sredini odgovorov, so se najbolj pozitivno strinjali z vprašanji 
spremenljivke privlačnost delodajalca in najmanj pozitivno strinjali z vprašanji spremenljivke 
ugled delodajalca. Največja razpršenost odgovorov je glede na standardni odklon pri spremenljivki 
znamka delodajalca. Vse spremenljivke so asimetrične v desno. Spremenljivki namen prijave za 
delo in znamka delodajalca sta koničasti, ugled in privlačnost delodajalca pa sploščeni.  
Tabela 5.28: Glavne vsebinske spremenljivke skupine zaposlenih  
 N Minimum Maksimum 
Aritmetična 
sredina 
Standardni 
odklon 
Asimetrija Sploščenost 
Namen 
prijave za 
delo 
115 1,00 5,00 4,39 0,61 –1,95 7,42 
Znamka 
delodajalca 
115 1,00 7,00 4,38 1,23 –0,44 0,50 
Ugled 
delodajalca 
109 2,33 5,00 3,94 0,65 –0,17 –0,38 
Privlačnost 
delodajalca 
109 3,57 7,00 5,74 0,71 –0,54 0,09 
Skupno 105       
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Skupina iskalcev zaposlitve (glej Tabelo 5.29) je odgovarjala na vprašanja treh vsebinskih 
spremenljivk. Ni odgovarjala na vprašanja o spremenljivki znamka delodajalca, saj so se nanašala 
na trenutnega delodajalca, ki ga iskalci zaposlitve nimajo. Sodeč po aritmetični sredini odgovorov, 
so se najbolj pozitivno strinjali z vprašanj spremenljivke privlačnost delodajalca in najmanj 
pozitivno strinjali z vprašanji spremenljivke ugled delodajalca. Največja razpršenost odgovorov je 
glede na standardni odklon pri spremenljivki privlačnost delodajalca. Vse spremenljivke so 
asimetrične v desno. Spremenljivka ugled delodajalca je koničasta, namen prijave za delo in 
privlačnost delodajalca pa sploščeni.  
Tabela 5.29: Glavne vsebinske spremenljivke skupine iskalcev zaposlitve 
 N Minimum Maksimum 
Aritmetična 
sredina 
Standardni 
odklon 
Asimetrija Sploščenost 
Namen 
prijave za 
delo 
126 3,00 5,00 4,46 0,48 –0,69 –0,24 
Ugled 
delodajalca 
125 1,89 5,00 3,89 0,52 –0,60 2,23 
Privlačnost 
delodajalca 
120 3,95 6,90 5,74 0,63 –0,39 –0,22 
Skupno 105       
 
5.3.1 Ugled delodajalca 
Ugled delodajalca sem merila z 9 spremenljivkami (»Organizacija ima dobro javno podobo«, 
»Organizacija je ugledna«, »O organizaciji se govorijo dobre stvari«, »Organizacija je ugledna v 
študijskih krogih«, »Zaposleni pri organizaciji so ponosni, da delajo pri organizaciji«, »Če delaš 
pri tej organizaciji, delaš pri ugledni organizaciji«, »Organizacija ima odličen ugled kot 
delodajalec«m »Če bi delal/la pri tej organizaciji bi menil/a, da delam pri ugledni organizaciji«, 
»Obstajajo mnogi, ki bi si želeli delati pri tej organizaciji«).  
O spremenljivki ugled sem najprej pogledala osnovne informacije: število pridobljenih odgovorov 
N, aritmetično sredino in standardni odklon, ki sem jih opisala v poglavju 5.3. 
5.3.1.1 Faktorska analiza ugleda delodajalca  
Faktorsko analizo sem uporabila, ker mi je pomagala raziskovati razmerja med spremenljivkami. 
Faktorska analiza preučuje, če vprašanja ali trditve (v nadaljevanju spremenljivke) merijo isti 
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teoretični pojem. Faktorska analiza prikazuje razmerja med spremenljivkami in prikaže, kaj je 
skupnega opazovani spremenljivki. Faktorsko analizo sem izvedla za vse zgoraj opisane glavne 
vsebinske spremenljivke. Glede na faktorsko analizo, ki je pokazala, katere spremenljivke merijo 
katero izmed komponent glavne vsebinske spremenljivke, sem lahko izračunala sestavljene 
spremenljivke. Spremenljivke posamezne komponente, ki so dosegli vrednost faktorske uteži nad 
0,60, sem upoštevala za nadaljno analizo.   
Uporabila sem metodo glavnih osi (da sem dobila čim manj dimenzij, na katere se razporejajo 
faktorji spremenljivke) in varimax rotacijo (za poenostavljeno interpretacijo faktorjev po stolpcih).  
Pri določanju sestavljenih spremenljivk (glej Tabelo 5.30) sem upoštevala spremenljivke, ki so 
imele vrednost nad 0,60. Čeprav so vse spremenljivke merile spremenljivko ugled, faktorska 
analiza prikazuje razlike. Razlike so nastale zaradi povzemanja spremenljivk po dveh različnih 
člankih. Prve 4 so povzete po članku Cable in Turban (2003), naslednjih 5 po članku Highouse, 
Lievens in Sinar (2003).  
Tabela 5.30: Faktorska analiza spremenljivke ugled delodajalca 1  
  
Dimenzija 
1 2 
Organizacija ima dobro javno podobo 0,86 0,13 
Organizacija je ugledna 0,84 0,24 
O organizaciji se govorijo dobre stvari 0,74 0,24 
Organizacija je ugledna v študijskih krogih 0,48 0,30 
Zaposleni pri organizaciji so ponosni, da delajo pri 
organizaciji 
0,08 0,73 
Če delaš pri tej organizaciji, delaš pri ugledni 
organizaciji 
0,38 0,73 
Organizacija ima odličen ugled kot delodajalec 0,46 0,60 
Če bi delal/la pri tej organizaciji bi menil/a, da delam 
pri ugledni organizaciji 
0,35 0,72 
Obstajajo mnogi, ki bi si želeli delati pri tej 
organizaciji 
0,13 0,67 
 
Z razlogom ker se spremenljivke nalagajo na dva faktorja, sem za ugled delodajalca ponovno 
naredila faktorsko analizo. Pri tej sem preverila razporeditev spremenljivk naloženih na 1 faktor.  
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Pri faktorski analizi ugleda delodajalca (glej Tabelo 5.31), kjer so spremenljivke ugleda 
delodajalca naložene na 1 faktor opazim, da dve spremenljivki (»Zaposleni pri organizacjii so 
ponosni, da delajo pri organizaciji« in »Obstajajo mnogi, ki bi si želeli delati pri organizaciji«) ne 
dosegata vrednosti 0,60 in ju izključim iz nadaljne analize.  
Tabela 5.31: Faktorska analiza spremenljivke ugled delodajalca 2  
 
 
Dimenzija 
1 
Organizacija ima dobro javno podobo 0,71 
 Organizacija je ugledna 0,77 
O organizaciji se govorijo dobre stvari 0,70 
Organizacija je ugledna v študijskih krogih 0,60 
Zaposleni pri organizaciji so ponosni, da delajo pri 
organizaciji 
0,56 
Če delaš pri tej organizaciji, delaš pri ugledni organizaciji 0,78 
Organizacija ima odličen ugled kot delodajalec 0,75 
Če bi delal/la pri tej organizaciji bi menil/a, da delam pri 
ugledni organizaciji 
0,75 
Obstajajo mnogi, ki bi si želeli delati pri tej organizaciji 0,56 
 
Cronbachov α je indeks zanesljivosti. Spremenljivke (glej Tabelo 5.32) za merjenje spremenljivke 
ugled delodajalca imajo oceno zanesljivosti konstrukta med 0,7 in 0,9, kar prikazuje dobro 
zanesljivosti merskega konstrukta. Pri tem se upošteva sem upoštevala 7 spremenljivk, povezetih 
po obeh člankih, ki so pri faktorski analizi dosegle dovolj visoke vrednost za nadaljno uporabo pri 
analizi.  
Tabela 5.32: Cronbachov α ugleda delodajalca 
Cronbachov 
α 
Število 
spremenljivk 
0,84 7 
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5.3.2 Privlačnost delodajalca 
Privlačnost delodajalca sestavlja 5 dimenzij, ki sem jih merila s skupno 25 spremenljivkami: 
interesna dimenzija, ki jo sestavljajo spremenljivke (»Omogoča mi delo v spodbudnem okolju«, 
»Organizacija kot delodajalec je inovativna in uvaja nove delovne prakse in ideje«, »Ceni in 
izkoristi kreativnost«, »Proizvaja visoko kvalitetne izdelke in storitve«, »Proizvaja visoko 
inovativne izdelke in storitve«). Družbena dimenzija, ki jo sestavljajo spremenljivke (»Ponuja 
zabavno delovno okolje«, »Ponuja veselo delovno okolje«, »Želim imeti dober odnos z 
nadrejenimi«, »Želim imeti dober odnos s sodelavci«, »V kolektivu želim sodelavce, ki me 
spodbujajo«). Tržna dimenzija, ki jo sestavljajo spremenljivke (»Ponuja dobre možnosti za 
napredovanje znotraj podjetja«, »Varnost zaposlitve znotraj organizacije«, »Možnost pridobivanja 
izkušenj v različnih oddelkih«, »Ugodnosti, ki jih prejmem ob zaposlitvi in so specifične glede na 
delodajalca (službeni avto, telefon, potovanja,…)«, »Nadpovprečno visoka plača«). Razvojna 
dimenzija, ki jo sestavljajo spremenljivke (»Vodstvo prepozna in ceni trud zaposlenih«, 
»Delodajalec ponuja možnosti za boljše zaposlitve v prihodnje«, »Delo pri organizaciji pozitivno 
vpliva na mojo samo podobo«, »Zaradi dela pri organizaciji se počutim bolj samozavestno«, »Z 
delom pri organizaciji lahko pridobim izkušenj, ki bodo pomagle napredovanje moje kariere«). 
Uporabna dimnezija, ki jo sestavljajo spremenljivke (»Družbeno odgovorno ravnanje 
delodajalca«, »Možnost uporabe znanja, ki sem ga pridobil/a med študijem«, »Možnost prenosa 
znanja, ki ga sem pridobil/a na širši kolektiv«, »Občutek sprejetosti in pripadanja«, »Organizacije 
je usmerjena k potrošnikom«).  
5.3.2.1 Faktorska analiza privlačnosti delodajalca 
Tabela 5.33: Faktorska analiza spremenljivke privlačnost delodajalca – interesna dimenzija 
 INTERESNA DIMENZIJA  
Dimenzija 
1 
Omogoča mi delo v spodbudnem okolju 
0,74 
Organizacija kot delodajalec je inovativna in uvaja nove delovne prakse in ideje 
0,83 
Ceni in izkoristi kreativnost 0,83 
Proizvaja visoko kvalitetne izdelke in storitve 
0,80 
Proizvaja visoko inovativne izdelke in storitve 
0,83 
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Tabela 5.34: Faktorska analiza spremenljivke privlačnost delodajalca – družbena dimenzija 
 DRUŽBENA DIMNEZIJA 
Dimnezija 
1 
Ponuja zabavno delovno okolje 0,76 
Ponuja veselo delovno okolje 0,79 
Želim imeti dober odnos z nadrejenimi 0,79 
Želim imeti dober odnos s sodelavci 0,75 
V kolektivu želim sodelavce, ki me spodbujajo 
0,75 
 
Tabela 5.35: Faktorska analiza spremenljivke privlačnost delodajalca – tržna dimenzija 
 TRŽNA DIMENZIJA 
Dimnezija 
1 
Ponuja dobre možnosti za napredovanje znotraj podjetja 
0,69 
Varnost zaposlitve znotraj organizacije 0,55 
Možnost pridobivanja izkušenj v različnih oddelkih 
0,62 
Ugodnosti, ki jih prejmem ob zaposlitvi in so specifičnega glede na delodajalca 
(službeni avto, telefon, potovanja,...) 0,67 
Nadpovprečno visoka plača  0,64 
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Tabela 5.36: Faktorska analiza spremenljivke privlačnost delodajalca – razvojna dimenzija 
 RAZVOJNA DIMENZIJA 
Dimenzija 
1 
Vodstvo prepozna in ceni trud zaposlenih 
0,74 
Delodajalec ponuja možnosti za boljše zaposlitve v prihodnje 
0,77 
Delo pri organizaciji pozitivno vpliva na mojo samo podobo 
0,84 
Zaradi dela pri organizaciji se počutim bolj samozavestno 
0,75 
Z delom pri organizaciji lahko pridobim izkušnje, ki bodo pomagale 
napredovanju moje kariere 0,74 
 
Tabela 5.37: Faktorska analiza spremenljivke privlačnost delodajalca – uporabna dimenzija 
UPORABNA DIMENZIJA  
Dimenzija 
1 
Družbeno odgovorno ravnanje delodajalca 
0,68 
Možnost uporabe znanja, ki sem ga pridobil/a med študijem 
0,81 
Možnost prenosa znanja, ki sem ga pridobil/a med študijem na širši kolektiv 
0,83 
Občutek sprejetosti in pripadanja 0,65 
Organizacija je usmerjena k potrošnikom 
0,55 
 
Pri faktorskih analizah po posameznih dimnezijah privlačnosti delodajalca ugotovim, da bom v 
nadaljevanju uporabila le 23 spremenljivk. Spremenljivka uporabne dimnezije »Organizacija je 
usmerjena k potrošnikom« ni dosegla dovolj visoke vrednosti, da bi jo upoštevala v nadaljnji 
analizi. Enako je pri spremenljivki tržne dimenzije »Varnost zaposlitve znotraj organizacije«. Z 
izključenima spremenljivkama sem izračunala aritmetične sredine vseh 5 dimnezij in dobila 
končne vrednosti dimenzij privlačnosti delodajalca.  
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Spremenljivke za merjenje privlačnosti delodajalca (glej Tabelo 5.38) imajo oceno zanesljivosti 
konstrukta 0,91, kar prikazuje odlično zanesljivost merskega konstrukta. Pri tem se upošteva vseh 
veljavnih 23 spremenljivk, ki skupno tvorijo 5 dimnezij spremenljivke: interesno, družbeno, tržno, 
razvojno in uporabno.   
Tabela 5.38: Cronbachov α privlačnosti delodajalca  
Cronbachov 
α 
Število 
spremenljivk 
0,91 23 
 
Spremenljivko privlačnost delodajalca (glej Tabelo 5.39) sestavlja več sklopov spremenljivk, ki 
pripadajo različnim dimenzijam1. Anketiranci so glede na minimum lestivce indikatorjev največje 
nestrinanje pokazali pri spremenljivkah uporabne dimenzije in največje strinjanje z 
spremenljivkami tržne dimnezije. Najvišjo aritmetično sredino odgovorov je imela razvojna 
vrednost. Vse dimenzije so asimetrične v levo in so koničaste. Izjema je tržna vrednost, ki ima 
koeficient sploščenosti manjši od 1 in je sploščena. Cronbachov α vseh dimnezij je 0,91, kar kaže 
na odlično zanesljivost merskega inštrumenta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
1 Spremenljivko privlačnost delodajalca sestavlja več spremenljivk, ki pripadajo različnim dimenzijam. Spremenljivka 
privlačnost delodajalca je sestavljena iz  povprečja  vseh teh spremenljivk, s katerimi sem posledično dobila oceno 
dimenzije privlačnosti delodajalca. 
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Tabela 5.39: Dimenzije privlačnosti delodajalca 
  
N 
Minimu
m 
Maksimu
m 
Aritmetič
na 
sredina 
Standa
rdni 
odklon 
Asimetrij
a 
Sploščeno
st 
Cronbacho
v α 
Interes
na 
vredno
st 
246 1,60 7,00 5,84 0,98 –1,21 2,39 0,88 
Družbe
na 
vredno
st 
246 2,60 7,00 5,91 0,83 –0,74 0,65 0,80 
Tržna 
vredno
st 
246 3,25 7,00 5,41 0,83 –0,30 –0,20 0,60 
Razvoj
na 
vredno
st 
242 3,00 7,00 6,09 0,78 –0,91 0,79 0,83 
Uporab
na 
vredno
st 
243 1,40 7,00 5,33 0,95 –0,34 0,60 0,80 
Skupn
o 
234             0,91 
 
5.3.3 Znamka delodajalca 
Znamko delodajalca sestavljajo 3 dimenzije, ki jih skupno sestavlja 13 spremenljivk. Dimenzijo 
dolgoročna osredotošenost sestavlja 5 spremenljivk (»Moja zavezanost k delodajalcu je 
dolgoročna«, »Pri delodajalcu si želim delati še dolgo časa«, »Počutil/a bi se žalostno, če bi moral 
zapustiti trenutnega delodajalca«, »Počutim se del organizacije in si želim ostati v tem položaju 
tudi v prihodnje«, »Delodajalcu sem pripaden/na«). Dimenzijo navdušenje nad znamko 
delodajalca sestavljajo 4 spremenljivke (»Čutim, da je vsak problem delodajalca tudi moj 
problem«, »Čutim, da so projekti delodajalca moji projekti«, »Problemi delodajalca imajo name 
vpliv«, »Uspeh delodajalca je tudi moj uspeh«). Dimenzijo čustvena navezanost na delodajalca 
sestavljajo 4 spremenljivke (»Sem navezan/a na delodajalca«, »Z delodajalcem sem razvil/a 
močno vez«, »Sem čustveno navezan/a na delodajalca«, »Počutim se del delodajalčeve ekipe«). 
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5.3.3.1 Faktorska analiza znamke delodajalca 
Spremenljivke prve dimenzije merijo (glej Tabelo 5.40) eno izmed treh dimenzij znamke 
delodajalca in sicer dolgoročno osredotočenost. Po faktorski analizi, dolgoročno osredotočenost 
meri 4 od 5 spremenljivk. Spremenljivka, »Delodajalcu sem pripaden/na«, ne dosega vrednosti 
0,60 in je dvoumna. Ne morem z gotovostjo trditi, da meri dolgročno osredotočenost in jo s tem 
razlogom izločim iz nadaljne raziskave. Gledano na rezultate raziskave, je spremenljivka dosegla 
višjo vrednost pri dimenziji navdušenje nad znamko delodajalca. Vendar vseeno prenizke 
vrednosti, da bi jo uvrstila v dimenzijo.  
Naslednje 4 spremenljivke merijo navdušenje nad znamko delodajalca. Tudi v sklopu teh 
spremenljivk je ena izstopajoča, saj ne dosega dovolj visoke vrednosti. Spremenljivka »Problemi 
delodajalca imajo name vpliv« sodeč po raziskavi ne meri navdušenja nad znamko delodajalca in 
jo izključim iz nadaljne raziskave. Predvidevam, da tudi če so sodeč po ostalih vprašanjih v 
dimenziji zaposleni nad znamko delodajalca navdušeni, se še vedno ne čutijo pridanih delodajalcu 
ali se čutijo, da bi imeli problemi delodajalca nanje vpliv. Navdušenja nad znamko torej ne 
moremo povezovati s pripadnostjo ali večjo skrbjo za službene probleme. Je dobrodošlo, da je 
zaposleni nad znamko navdušen, vendar je za povečanje omenjenih zadev, potrebno meriti 
drugače.  
Zadnje 4 spremenljivke merijo čustveno navezanost na delodajalca. Glede na rezultate faktorske 
analize spremenljivka »Počutim se del delodajalčeve ekipe«, ne meri čustvene navezanosti na 
delodajalca in spremenljivko izključim iz nadaljne analize. Čeprav so zaposleni sodeč po drugih 
vprašanjih, pri tretjem faktorju na delodajalca navezani, se še vedno ne počutijo del ekipe. Razlog 
gre pripisati nesodelovanju v ožjem kolektivu sodelavcev, nezadovoljstvo z delom v skupini, 
nesoglasje z vodstvom in drugimi dejavnikomi, ki vplivajo na posameznika in njegov občutek 
pripadnosti. Samo znamka delodajalca v tem primeru ni dovolj, da bi ustvarila ta občutek. Glede 
na mojo raziskavo, bi omenjena spremenljivka bolj merila dimenzijo dolgoročno osredotočenost 
k delodajalcu. Ker tudi tam ne dosega dovolj visokih vrednosti, je ne vključim v raziskavo.  
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Tabela 5.40: Faktorska analiza znamke delodajalca 
  
Dimenzija 
1 2 3 
Moja zavezanost k delodajalcu je dolgoročna 
0,75 0,23 0,32 
Pri delodajalcu si želim delati še dolgo časa 
0,89 0,23 0,18 
Počutil/a bi se žalostno, če bi moral zapustiti 
trenutnega delodajalca 0,81 0,23 0,20 
Počutim se del organizacije in si želim ostati 
v tem položaju tudi v prihodnje 0,79 0,27 0,27 
Delodajalcu sem pripaden/na 
0,52 0,55 0,24 
Čutim, da je vsak problem delodajalca tudi 
moj problem 0,29 0,72 0,25 
Čutim, da so projekti delodajalca moji 
projekti 
0,24 0,89 0,25 
Problemi delodajalca imajo name vpliv 
0,16 0,50 0,28 
Uspeh delodajalca je tudi moj uspeh 
0,19 0,62 0,31 
Sem navezan/a na delodajalca 0,40 0,45 0,68 
Z delodajalcem sem razvil/a močno vez 
0,38 0,43 0,68 
Sem čustveno navezan/a na delodajalca 
0,26 0,42 0,72 
Počutim se del delodajalčeve ekipe 
0,48 0,34 0,44 
 
Za merjenje Cronbachovega α (glej Tabelo 5.41) sem upoštevala 10 spremenljivk izmed vseh treh 
dimenzij znamke delodajalca: dolgoročna osredotočenost, navdušenje nad znamko delodajalca in 
čustvena navezanost, ki so dosegale zgoraj opisane pogoje in bile v analizi nedvoumni. Vrednost, 
ki so jo dosegle je višja od 0,90 in s tem kaže na odlično zanesljivost merskega konstrukta.  
Tabela 5.41: Cronbachov α znamke delodajalca 
Cronbachov 
α 
Število 
spremenljivk 
0,93 10 
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Primerjala sem povprečne vrednosti (glej Tabelo 5.42) po dimenzijah, s katerimi sem preverjala 
zaznavanje znamke delodajalca: dolgoročna osredotočenost k znamki delodajalca, navdušenje nad 
znamko delodajalca in čustvena navezanost na znamko delodajalca. Najvišje vrednosti so 
anketiranci pripisali dimenziji navdušenje nad znamko delodajalca, torej so se s trditvami v tem 
sklopu najbolj strinjali. Najmanj so se strinjali s trditvami v sklopu čustvene navezanosti, katerim 
so pripisali nižje vrednost. Dolgoročna osredotočenost je bila na drugem mestu, vendar so 
vrednosti bolj segale k dimenziji, ki so jo anketiranci najvišje ocenili.  
Tabela 5.42: Opisne statistike znamke delodajalca 
 N Minimum Maksimum 
Aritmetična 
sredina 
Standardni 
odklon 
Cronbachov 
α 
Dolgoročna 
osredotočenost 
115 1,0 7,0 4,50 1,45 0,92 
Navdušenje nad 
znamko 
delodajalca 
116 1,0 7,0 4l60 1,33 0,84 
Čustvena 
navezanost 
116 1,0 7,0 4,02 1,47 0,90 
Skupno 115     0,94 
 
5.3.4 Namen prijave za delo 
Najprej sem analizirala odvisno spremenljivko namen prijave za delo, katero sem v nadaljevanju 
preučevala v odnosu do 3 neodvisnih spremenljivk: ugleda delodajalca, privlačnosti delodajalca 
in znamke delodajalca. Odnos odvisne spremenljivke z ostalimi spremenljivkami sem preučevala 
vsako v svoji hipotezi.  
5.3.4.1 Faktorska analiza namena prijave za delo 
Pri faktorski analizi (glej Tabelo 5.43) namen prijave za delo je le ena dimnezija spremenljivke, 
vendar sodeč po analizi ne merijo vse spremenljivke te dimenzije. Spremenljivka »Organizacijo 
bi priporočil/a prijatelju, ki išče delo« ni dosegla dovolj visokih vrednosti in jo izključim iz 
nadaljne analize.  
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Tabela 5.43: Faktorska analiza spremenljivke namen prijave za delo 
  
Dimenzija 
1 
Pri izbranem delodajalcu bi sprejel/a delo 
0,86 
Organizacija bi bila ena izmed mojih najožjih 
izbir pri izbiranju delodajalca 0,79 
Če bi delal/a za to organizacijo, bi v svoje 
delo vložil veliko truda 0,80 
Organizacijo bi priporočil/a prijatelju, ki išče 
delo 
0,53 
Če bi me organizacija povabila na razgovor, bi 
se ga udeležil/a 0,79 
 
Za merjenje zanesljivosti merskega konstrukta (glej Tabelo 5.44), sem upoštevala le 4 
spremenljivke, ki so ustrezale pogojem. Dobljena vrednost Cronbachovega α je bila med 0,70 in 
0,90, kar prikazuje dobro zanesljivost merskega konstrukta. 
Tabela 5.44: Cronbachov α namena prijave za delo 
Cronbachov 
α 
Število 
spremenljivk 
0,84 4 
 
5.3.4.2 Razlike med skupinama vzorca pri dojemanju namena prijave na delo 
Primerjava skupin zaposlenih in iskalcev zaposlitve (glej Tabelo 5.45) je pokazala, da se skupina 
iskalcev zaposlitve rahlo bolj strinja s trditvami (aritmetična sredina 4,46, pri zaposlenih 4,39) o 
trditvah spremenljivke namena prijave za delo. Iskalci zaposlitve so trenutno verjetno v 
zaposlitvenem postopku. Pomeni, da se prijavljajo na več del hkrati, udeležujejo razgovorov in 
pričakujejo ponudbe za delo. V takšni situaciji namenu prijave za delo pripisuješ večji pomen, kot 
če trenutno nisi aktivno udeležen v procesu. Glede na to, da zaposleni večinoma ne iščejo aktivno 
novih delodajalcev, se tudi manj strinjajo s trditvami, da imajo namen za prijavo za delo.  
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Tabela 5.45: Razlike med skupinama vzorca pri dojemanju namena prijave za delo 
Skupina Aritmetična sredina N Standardni odklon 
Zaposleni 4,39 115 0,62 
Iskalci zaposlitve 4,46 126 0,48 
Skupno 4,43 241 0,555 
 
 
5.4 Preverjanje hipotez 
5.4.1 Hipoteza 1 (ugled delodajalca) 
5.4.1.1 Merjenje hipoteze 1 
Naprej sem za preverjanje prve hipoteze izvedla linearno regresijo, saj sem želela preveriti, kako 
neodvisna spremenljivka ugled vpliva na odvisno spremenljivko namen prijave za delo.  
 Regresijski kvadrat (glej Sliko 5.1) je 0,18, kar pomeni, da je 18 % variance pri namenu prijave 
za delo, razloženih z ugledom delodajalca. Standardizirani koeficient beta nam pove, za koliko se 
spremeni odvisna spremenljivka, če se neodvisna spremeni za 1 enoto. Standardizirani koeficient 
beta nam pove, da ugled delodajalca pozitivno vpliva na namen prijave za delo. Regresijski 
koeficient z 0,32 pove, da se odvisna spremenljivka namen prijave za delo spremeni za 0,32 točk, 
če se spremenljivka ugled delodajalca poveča za 1 enoto in vse ostale neodvisne spremenljivke 
ostanejo nespremenjene. Sprememba za 1 enoto pomeni, da če se ugled delodajalca spremeni za 1 
enoto npr. iz dobrega na zelo dober ugled delodajalca, potem se namen prijave za delo pozitivno 
poveča. Ugled delodajalca pozitivno vpliva na namen prijave za delo. Koeficient je statistično 
značilen (p<0,001). 
F test pokaže, da je regresijski model kot celota statistično značilen pri stopnji značilnosti p<0,001. 
Vrednost F testa je 30,51. Statistična značilnost je nižja od 0,05 in lahko trdimo, da neodvisna 
spremenljivka vpliva na odvisno.  
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Ljudje se na ugled, kot signal pri namenu prijave za delo, sodeč po raziskavi, radi zanesejo. 
Pomaga jim interpretirati situacijo, v katero bodo vstopili ob sami zaposlitvi. Kot narekuje teorija, 
ugled delodajalca stori ravno to; vnaprej definira delovne pogoje. Glede na to, da ugled vpliva na 
namen prijave za delo pri celotnem vzorcu, to pomeni tako pri zaposlenih, kot pri iskalcih 
zaposlitve. Kljub predhodnjim izkušnjam ali ne, posamezniki ne morejo vedeti, v kakšno 
zaposlitveno situacijo se spuščajo. Če ima organizacija torej pozitiven ugled delodajalca, se k 
takšnemu raje prijavijo za delo. Teorija družbene identitete dokazuje, da se posamezniki razvrščajo 
v družbene kategorije glede na članstvo v skupinah; k temu spada tudi pripadanje določeni 
organizaciji. Več kot posameznik ob prijavi vidi prednosti za napredek v svoji družbeni identiteti, 
bolj bo imeli na delo pri organizaciji pozitiven pogled. Vpetost organizacije v okolje, kar vpliva 
njen družbeni status, člani in drugi razberejo preko njenega ugleda. Glede na družbeno kategorijo, 
v katero se posameznik sam uvršča, si bo posledično tudi izbral organizacijo, katere člani se 
uvrščajo v podobno družbeno kategorijo. 
Predhodnje raziskave drugih avtorjev tudi kažejo na to, da organizacije, ki privlačijo več prijav, 
imajo višji ugled delodajalca. Dokazuje, kar se je pokazalo tudi v tej raziskavi.  
Slika 5.1: Povzetek modela linerane regresije za ugled delodajalca – celotni vzorec 
 
 
 
 
 
Regresijski kvadrat (glej Sliko 5.2) je 0,094, kar pomeni, da je 9,4 % variance pri namenu prijave 
za delo zaposlenih, razloženih z ugledom delodajalca. Standardizirani koeficient beta nam pove, 
za koliko se spremeni odvisna spremenljivka, če se neodvisna spremeni za 1 enoto. Standardizirani 
koeficient beta nam pove, da ugled delodajalca pozitivno vpliva na namen prijave za delo. 
Regresijski koeficient z 0,29 pove, da se odvisna spremenljivka namen prijave za delo spremeni 
za 0,29 točk, če se spremenljivka ugled delodajalca poveča za 1 enoto in vse ostale neodvisne 
Ugled delodajalca Namen prijave za 
delo 
β = 0,32, (p<0.001) 
N = 252  
𝑅2 = 18% 
F = 30,51 
p<0,001 za F   
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spremenljivke ostanejo nespremenjene. Ugled delodajalca pozitivno vpliva na namen prijave za 
delo. Koeficient je statistično značilen (p<0,001). 
Vrednost F testa je 10,99. Statistična značilnost je nižja od 0,05 in lahko trdimo, da neodvisna 
spremenljivka vpliva na odvisno.  
Tudi ko podrobneje pogledamo vzorec le zaposlenih, je rezultat raziskave podoben, kot pri 
celotnemu vzorcu. Tudi pri vzorcu zapislenih ugled delodajalca vpliva na namen prijave za delo. 
Zaposleni običajno menjajo delovno mesto, saj želijo z opravljanjem dela zadovoljiti potrebe, ki 
pri trenutnem delu niso izpolnjene. Preko procesa zaposlovanja mora ugotoviti, če bo opravljanje 
novega dela izpolnilo potrebe. Ugled delodajalca pomaga pri določanju, če bo novo delovno mesto 
izpolnilo potrebe. Večje kot je ujemanje posameznika in organizacije, bolj se posameznik z njo 
identificira in posledično bolj izpolni svoje potrebe. To je posebnega pomena pri že zaposlenih, ki 
želijo z menjavo delovnega mesta pridobiti in nadgraditi svojo trenutno delo.  
 Slika 5.2: Povzetek modela linerane regresije za ugled delodajalca – zaposleni 
 
 
 
 
 
 
 
Regresijski kvadrat (glej Sliko 5.3) je 0,161, kar pomeni, da je 16 % variance pri namenu prijave 
za delo iskalcev zaposlitve, razloženih z ugledom delodajalca. Standardizirani koeficient beta nam 
pove, za koliko se spremeni odvisna spremenljivka, če se neodvisna spremeni za 1 enoto. 
Regresijski koeficient z 0,37 pove, da se odvisna spremenljivka namen prijave za delo spremeni 
za 0,37 točk, če se spremenljivka ugled delodajalca poveča za 1 enoto in vse ostale neodvisne 
spremenljivke ostanejo nespremenjene. Koeficient je statistično značilen (p<0,001). 
Ugled delodajalca Namen prijave za 
delo 
β = 0,29, (p<0,001) 
N = 118 
𝑅2 = 9% 
F = 10,99 
p<0,001 za F   
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Z regresijskim modelom primerjamo pojasnjeno vsoto kvadratov, ki znaša 3,70 z nepojasnjeno 
vsoto kvadratov, ki znaša 24,52. Primerjamo ju s F testom. F vrednost je višja od 1 in je pokazala, 
da obstajajo razlike med populacijskimi in vzorčnimi aritmetičnimi sredinami. Vrednost F testa je 
23, stopinje prostosti sta 1 in 120. Statistična značilnost je nižja od 0,05 in lahko trdimo, da 
neodvisna spremenljivka vpliva na odvisno.  
Enako tudi pri iskalcih zaposlitve ugled delodajalca vpliva na namen prijave za delo. Glede na to, 
da je ta vzorec v raziskavi mlajši in z manj delovnimi izkušnjami, kot vzorec zaposlenih, je rezultat 
pričakovan. Iskalci zaposlitve uporabijo vse signale, ki so jim razpoložljivi, da si lažje 
predstavljajo delo pri določeni organizaciji. Interpretirajo signale, ki so jih dosegljivi. Najprej gre 
za organizacijsko raven signalov, ki jo prejemajo preko korporativnega oglaševanja. V kolikor 
pridejo do stopnje zaposlitvenega intervjuja, govorimo že o individualni ravni signalov. Ugled 
delodajalca uvrščamo med signale o delovnih razmerah. Sploh iskalci zaposlitve, ki v večini 
nimajo veliko svojih lastnih izkušenj, na podlagi katerih bi primerjali organizacije, potrebujejo 
tovrsten signal – seveda iščejo delo v organizaciji z zglednimi delovnimi razmerami, pri čimer jih 
ugled delodajalca to lahko pomaga prepoznati. 
Slika 5.3: Povzetek modela linerne regresije –iskalci zaposlitve  
 
 
 
 
 
 
Stopnji značilnosti pri obeh skupinah (glej Tabelo 5.46) pod 0,05 in zato obstajajo statistično 
pomembne razlike. F vrednost je pri obeh skupinah višja od 1. Vrednost testa F pri skupini 
zaposlenih je 10,98 in pri skupini iskalcev zaposlitve 23. F test je pokazal, da obstajajo razlike med 
populacijskimi aritmetičnimi sredinami in vzorčnimi aritmetičnimi sredinami.  
Ugled delodajalca Namen prijave za 
delo 
β = 0,37, (p<0,001) 
N = 134 
𝑅2 = 16% 
F = 23 
p<0,001 za F   
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Tabela 5.46: Povzetek modela regresije ugleda delodajalca in namena prijave za delo po skupinah 
 
Ugotovim, da je več variance namena prijave za delo, pojasnjenega z ugledom delodajalca pri 
skupini iskalcev zaposlitve, kot pri zaposlenih. Predvidevam, da so iskalci zaposlitve bolj aktivno 
vključeni v proces iskanja dela in bolj dovzetni za dojemanje delodajalcev. Zaradi iskanja 
zaposlitve morajo biti bolj pozorni na to, kam se bodo prijavili za delo in kako bodo izbrali, kam 
se prijaviti za delo. Kot je pokazala raziskava, je ugled eden izmed dejavnikov, na podlagi katerega 
izbirajo delodajalca za prijavo za delo.   
5.4.1.2 Razlike med skupinama vzorca pri dojemanju ugleda delodajalca  
Primerjava skupin zaposlenih in iskalcev zaposlitve (glej Tabelo 5.47) je pokazala, da se skupina 
zaposlenih rahlo bolj strinja s trditvami (aritmetična sredina 3,99, pri iskalcih zaposlitve 3,91) o 
pomembnosti ugleda delodajalca pri zaposlitvi. Razlog lahko izvira iz dejstva, da so ti anketiranci 
že našli zaposlitev in so zaposleni; torej si lahko privoščijo malce več izbirčnosti pri izbiri in 
pripisovanju pomembnosti ugledu znamke delodajalca. Medtem morajo iskalci zaposlitve imeti 
odprtih več možnosti in sprejeti, kar se jim ponuja in morajo včasih spregledati pomembnost 
ugleda znamke delodajalca. Standardni odklon obeh skupin kaže na majhno razpršenost od 
povprečja, torej sta skupini med seboj dokaj enotni v mnenju. 
Tabela 5.47: Razlike med skupinama vzorca pri dojemanju ugleda delodajalca 
Skupina Aritmetična sredina N Standardni odklon 
Zaposleni 3,99 109 0,67 
Iskalci zaposlitve 3,91 125 0,55 
Skupno 3,95 234 0,61 
 
Skupina Model 
β – 
regresijski 
koeficient 
Regresijski kvadrat 
– determinacijski 
koeficient 
Prilagojen 
regresijski 
kvadrat 
Standardna 
napaka 
Zaposleni 1 0,29 0,09 0,09 0,60 
Iskalci 
zaposlitve 
1 0,37 0,16 0,15 0,45 
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H1: Zaznan ugled delodajalca pozitivno vpliva na namen prijave za delo.   
Ugled delodajalca sem preverjala z dvema sklopoma vprašanj različnih avtorjev. Za prvi sklop 
vprašanj, uporabljen po Cable in Turban (2003, str. 2255) sem za merjenje ustreznosti merskega 
inštrumenta uporabila Cronbachovega α  in dobila vrednost 0,80, avtorja sta dobila vrednost 0,74. 
kar oboje dokazuje dobro zanesljivost merskega inštrumenta. Za drug sklop vprašanj, uporabljen 
po Highhouse, Lievens in Sinar (2003, 991) sem dobila vrednost Cronbachov α  0,84, avtorji 0,83, 
kar pokaže dobro zanesljivost merskega inštrumenta. Skupna vrednost mojih uporabljenih 
vprašanj iz obeh lestvic je bila 0,84. Vrednost stopnje značilnosti testa ANOVA je bila pod 0,05, 
kar kaže, da razlike v zaznavanju ugleda glede na odvisno spremenljivko namen prijave za delo 
niso nastale slučajno in so statistično značilne. So posledica vpliva ugleda delodajalca na željo po 
namenu prijave za delo. Avtorji, po katerih sem povzela anketna vprašanja so raziskavi uporabljali 
v kontekstu zaposlitvenega postopka (Cable in Turban, 2003) in preverjali, če je ugled do 
delodajalca povezan s teorijo utemeljenih dejanj Fishbeina in Ajzena (Highhouse, Lievens in 
Sinar). Teorija utemeljenih dejanj pravi, namenu dejanja običajno sledi dejansko dejanje. Obe 
raziskavi sta potrdili svoje domneve, torej, da bolj kot posameznik pozitivno zaznava ugled 
delodajalca, bolj se ima namen k njemu prijaviti za delo.  
Namen prijave za delo se je izkazal za bolj izrazitega pri skupini iskalcev zaposlitve, pri katerih 
ugled delodajalca pojasni kar 16 %, nasprotno kot pri zaposlenih 9 %, variabilnosti pri namenu 
prijave za delo, s statistično značilnostjo nižjo od 0,05.  
Ugotovitev prve hipoteze ne zavračam. Potrjujem, da zaznan ugled delodajalca pozitivno vpliva 
na namen prijave za delo.  
 
5.4.2 Hipoteza 2 (privlačnost delodajalca) 
5.4.2.1 Merjenje hipoteze 2 
Druga hipoteza je preverjala vpliv interesne, družbene, tržne, razvojne in uporabne dimenzije na 
spremenljivko privlačnost.  
Regresijski kvadrat je 0,169, kar pomeni, da je 16 % variance pri namenu prijave za delo celotnega 
vzorca, razloženih z privlačnostjo delodajalca (glej Sliko 5.4). Standardizirani koeficient beta nam 
pove, za koliko se spremeni odvisna spremenljivka, če se neodvisna spremeni za 1 enoto. F 
vrednost je pri višja od 1. Vrednost testa F je 46,35. F test je pokazal, da obstajajo razlike med 
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populacijskimi aritmetičnimi sredinami in vzorčnimi aritmetičnimi sredinami. Standardizirani 
koeficient beta nam pove, da privlačnost delodajalca pozitivno vpliva na namen prijave za delo. 
Regresijski koeficient z 0,34 pove, da se odvisna spremenljivka namen prijave za delo spremeni 
za 0,34 točk, če se spremenljivka privlačnost delodajalca poveča za 1 enoto in vse ostale neodvisne 
spremenljivke ostanejo nespremenjene. Koeficient je statistično značilen (p<0.001). Privlačnost 
delodajalca vpliva na namen prijave za delo. Zavrnem ničelno hipotezo in trdim, da privlačnost 
delodajalca vpliva na namen prijave za delo.  
Pri privlačnosti posamezikov z organizacijo je ujemanje med svojimi in organizacijskimi 
potrebami, osebnostjo ter vrednotami, ključnega pomena. Kadar ujemanje obstaja, takrat 
organizacija posamezniku postane privlačna. Potrebno je, da organizacija redno upravlja z vsemi 
svojimi kanali, preko katerih posameznik lahko zazna privlačnost do organizacije. Upravljanje 
kanalov mora biti proaktivno in vseskozi trajajoče, če želijo, da je privlačnost stalna.  
Pri tem gre za vprašanje, ali je posameznik tisti, ki izbere organizacijo ali obratno? Model A-S-A 
namreč opisuje kompatibilnost odnosa med posameznikom in situacijo. Pri tem je potrebno 
upoštevati tudi teorijo (Tom 1971), ki trdi, da posameznik izbira za delo organizacijo z enakim 
osebnostnim profilom, kot ga ima sam. S tem povežemo, da posameznika privlači organizacija, ki 
ima podobne osebnostne karakteristike kot sam. Enako tudi organizacije preko faz A-S-A modela 
izbirajo kandidate, ki jih odlikujejo organizacijske karakteristike. Do privlačnosti pride tudi, ker 
želita obe strani premostiti razkorak in nekaj pridobiti. Posameznika privlalijo delovni izzivi, novo 
delovno okolje, boljši delovni pogoji, medtem ko organizacijo posameznik privlači zaradi svojih 
izkušenj, znanj, inovativnosti, osebnostnih lastnosti in doprinosa, ki ga bo prinesel. Pomembno je, 
da se v zaposlitvenem postopku objasni, kaj je obe strani privlačilo in kaj sedaj pričakujeta. Tako 
ne pride do razhajanj, kaj se bo s spremembo pridobilo in sta obe strani zadovoljni.  
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 Slika 5.4: Povzetek modela linearne regresije – celotni vzorec  
 
 
 
 
 
Regresijski kvadrat (glej Sliko 5.5) je 0,112, kar pomeni, da je 11% variance pri namenu prijave 
za delo zaposlenih, razloženih s privlačnostjo delodajalca. Standardizirani koeficient beta nam 
pove, za koliko se spremeni odvisna spremenljivka, če se neodvisna spremeni za 1 enoto. 
Standardizirani koeficient beta nam pove, da privlačnost delodajalca pozitivno vpliva na namen 
prijave za delo. Regresijski koeficient z 0,29 pove, da se odvisna spremenljivka namen prijave za 
delo spremeni za 0,29 točk, če se spremenljivka privlačnost delodajalca poveča za 1 enoto in vse 
ostale neodvisne spremenljivke ostanejo nespremenjene. Privlačnost delodajalca vpliva na namen 
prijave za delo. Koeficient je statistično značilen (p<0.001). 
Vrednost F testa je 13,47. Statistična značilnost je nižja od 0,05 in lahko trdimo, da neodvisna 
spremenljivka vpliva na odvisno. 
 Pri vzorcu zaposlenih je upoštevajoč model A-S-A potrebno paziti, da kljub začetni privlačnosti, 
ne pride do prehitre oslabitve tekom zaposlitvenega procesa. Namreč zaposleni že imajo delovno 
mesto in pri njih je menjava dela pogosto manj nujna kot pri posameznikih, ki dela nimajo in bi 
sprejeli kakršnokoli delo. Zaposleni so že vključeni v določene zaposlitvene pogoje, katerih ne 
bodo zamenjali za slabše pogoje. Njihova motivacija za menjavo delovnega mesta je, vsaj 
običajno, nižja. Potrebno je tudi upoštevati, da je privlačnost do delodajalca po naravi pasivna. 
Pomeni, da posameznika hkrati lahko privlači več organizacij. V kolikor s katero od njih pride do 
prehitre oslabitve, se posameznik lahko sploh še ne vključi v zaposlitveni proces. Nabor 
kandidatov, ki se vključi v zaposlitveni proces, pa je iz vidika organizacije in po modelu A-S-A 
ključen, da lahko pridem do druge faze, ki med drugim zajema selekcijski postopek prijavljenih 
kandidatov za delo.  
Ugled delodajalca 
Namen prijave za 
delo 
β = 0,34 (p<0.001) 
N = 234 
𝑅2 = 16,9% 
F = 46,35 
p<0,001 za F   
Privlačnost 
delodajalca 
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 Slika 5.5: Povzetek modela linearne regresije – zaposleni 
 
 
 
 
 
 
Regresijski kvadrat (glej Sliko 5.6) je 0,265, kar pomeni, da je 26 % variance pri namenu prijave 
za delo iskalcev zaposlitve, razloženih z privlačnostjo delodajalca. Standardizirani koeficient beta 
nam pove, za koliko se spremeni odvisna spremenljivka, če se neodvisna spremeni za 1 enoto. 
Regresijski koeficient z 0,39 pove, da se odvisna spremenljivka namen prijave za delo spremeni 
za 0,39 točk, če se spremenljivka privlačnost delodajalca poveča za 1 enoto in vse ostale neodvisne 
spremenljivke ostanejo nespremenjene. Privlačnost delodajalca vpliva na namen prijave za delo. 
Koeficient je statistično značilen (p<0,001). 
Z regresijskim modelom primerjamo pojasnjeno vsoto kvadratov, ki znaša 7,36 z nepojasnjeno 
vsoto kvadratov, ki znaša 20,36. Primerjamo ju s F testom. F vrednost je višja od 1 in je pokazala, 
da obstajajo razlike med populacijskimi in vzorčnimi aritmetičnimi sredinami. Vrednost F testa je 
42,21. Statistična značilnost je nižja od 0,05 in lahko trdimo, da neodvisna spremenljivka vpliva 
na odvisno. 
Informacije in signali vplivajo na privlačnost do delodajalca. Za iskalce dela, ki še niso vključeni 
v trg dela, je marsikatere zadostne informacije težko pridobiti. Poseben napor to predstavlja šele v 
prvi fazi iskanja dela, ko se morajo odločiti, pri katerih delodajalcih želijo nadaljevati proces z 
oddajo prijave za delo. S tem razlogom iskalci dela interpretirajo informacije, ki so jim na voljo. 
V kolikor začetne privlačnosti med iskalcem dela in organizacijo ni, potem ne steče proces 
odločanja o oddaji prijave za delo in iskalec zaposlitve ne vstopi v selekcijski krog organizacije, 
ki išče kader. S tega zornega kota je bistveno za organizacijo, da privlači čim več kandidatov in s 
Privlačnost 
delodajalca 
Namen prijave za 
delo 
β = 0,29 (p<0.001) 
N = 109 
𝑅2 = 11,2% 
F = 13,47 
p<0,001 za F   
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tem čim bolj poveča svoj nabor potencialnih kandidatov. To ji omogoča izbiro kar najbolj 
primernega kandidata za zaposlitev.  
Slika 5.6: Povzetek modela linearne regresije – iskalci zaposlitve 
 
 
 
 
 
 
Stopnji značilnosti pri obeh skupinah sta (glej Tabelo 5.48) pod 0,05 in zato obstajajo statistično 
pomembne razlike. F vrednost je pri obeh skupinah višja od 1. Vrednost testa F pri skupini 
zaposlenih je 13,47 in pri skupini iskalcev zaposlitve 42,21. F test je pokazal, da obstajajo razlike 
med populacijskimi aritmetičnimi sredinami in vzorčnimi aritmetičnimi sredinami.  
Tabela 5.48: Povzetek modela regresije privlačnosti delodajalca in namena prijave za delo po 
skupinah  
 
Ugotovim, da je pri skupini iskalcev zaposlitve več variance namena prijave za delo, pojasnjene z 
privlačnostjo delodajalca, kot pri skupini zaposlenih. Predvidevam, da so iskalci zaposlitve tudi 
bolj dovzetni za to, da jih določen delodajalec privlači. Ker si zaposlitev iščejo, si jo tudi želijo 
dobiti in morda privlačnost do določenih delodajalcev zaradi močne želje po zaposlitvi, čutijo 
izraziteje. Zaposleni so v določeni meri tudi pripadni svojemu trenutnemu delodajalcu in zato manj 
Skupina Model 
β – 
regresijski 
koeficient 
Regresijski kvadrat 
– determinacijski 
koeficient 
Prilagojen 
regresijski 
kvadrat 
Standardna 
napaka 
Zaposleni 1 0,29 0,11 0,10 0,60 
Iskalci 
zaposlitve 
1 0,39 0,27 0,26 0,42 
Privlačnost 
delodajalca 
Namen prijave za 
delo 
β = 0,39 (p<0,001) 
N = 120 
𝑅2 = 26,5% 
F =  42,21 
p<0,001 za F   
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opazijo privlačnost do drugih delodajalcev. Posledično se tudi manj njihove želje za namena 
prijave za delo lahko pojasni z privlačnostjo do delodajalca.  
5.4.2.2 Razlike med skupinama vzorca pri dojemanju privlačnosti delodajalca 
Primerjava skupin zaposlenih in iskalcev zaposlitve (glej Tabelo 5.49) je pokazala, da se skupina 
iskalcev zaposlitve rahlo bolj strinja s trditvami (aritmetična sredina 5,74, pri zaposlenih 5,73) o 
pomembnosti privlačnosti delodajalca pri zaposlitvi. Zaposleni so že zaposleni pri določenem 
delodajalcu in jih iz tega razloga drugi delodajalci manj privlačijo. Medtem ko se skupini, ki še 
išče delodajalca, zdi privlačnost pomembnejša. Tekom procesa iskanja so na samo privlačnost tudi 
bolj pozorni in jo bolj opazijo.  
Tabela 5.49: Razlike med skupinama vzorca pri dojemanju privlačnosti delodajalca 
Skupina Aritmetična sredina N Standardni odklon 
Zaposleni 5,73 109 0,71 
Iskalci zaposlitve 5,74 120 0,63 
Skupno 5,74 229 0,67 
 
Preverila sem tudi koeficiente korelacije med vsemi petimi dimenzijami spremenljivke privlačnost 
delodajalca. 
Pearsonov koeficient korelacije je prikazal moč povezanosti med vrednostmi (glej Tabelo 5.50 v 
prilogi). Na celotnem vzorcu so imele vrednosti dimenzij in namena prijave za delo od neznatne 
povezanosti pri tržni dimenziji, do nizke povezanosti pri uporabni in družbeni dimneziji, do srednje 
povezanosti pri interesni in razvojni dimenziji. Pri tržni dimneziji Pearsonov koeficient ni 
statistično značilen, saj dosega stopnja značilnosti višjo vrednost od 0,05. Pearsonov koeficient je 
dosegal veljavne vrednosti med 0,15-0,44. Najvišjo povezanost sta dosegli interesna in razvojna 
vrednost. Spremenljivke imajo pozitivno povezanost, torej so vrednosti prve in druge spremeljivke 
visoke oz. nizke. Pozitivna povezanost je pričakovana, saj teorija predpostavlja, da je privlačnost 
delodajalca povezana z namenom prijave za delo.  
Pri skupini vzorca iskalci zaposlitve obstaja med privlačnostjo delodajalca in namenom prijave za 
delo najvišja povezanost pri razvojni in družbeni vrednosti in sicer dosegata srednjo povezanost. 
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Srednjopovezanost dosega tudi interesna vrednost, nizko povezanost pa uporabna vrednost. Pri 
tržni vrednosti korelacije niso statistično značilne, saj je stopnja značilnosti višja od 0,05. 
Spremenljivke so pozitivno povezane, kar je pričakovano, saj je teorija predpostavljala povezanost 
med privlačnostjo delodajalca in namenom prijave za delo pri iskalcih zaposlitve.  
Pri skupini zaposlenih anketirancev so bile vrednosti Pearsonovega koeficienta med privlačnostjo 
in namenom prijave za delo nižje kot pri skupini iskalcev zaposlitve. Pearsonov koeficient pri tržni 
in uporabni vrednosti ni bil statistično značilen. Interesna, družbena in razvojna vrednost so vse 
dosegle nizko povezanost. Vsi koeficienti so bile nižji od 0,05 in s tem statistično značilni. 
Povezanost med spremenljivkami je pozitivna, kar je predpostavljala tudi teorija o privlačnosti 
delodalajca in namenu prijave za delo pri zaposelnih.  
Zaključim lahko, da iskalci zaposlitve čutijo močnejšo privlačnost do namena prijave za delo pri 
potencialnih delodajalcev, kot zaposleni. Slednje lahko izhaja iz neresničnih predstav o zaposlitvi, 
ki se razlikujejo od dejanskih predstav zaposlenih o zaposlitvi.  
H2: Zaznana privlačnost delodajalca pozitivno vpliva na namen prijave za delo.  
Privlačnost do delodajalca sem preverjala z lestvico Berthon, Ewing in Hah (2005). Vprašanja so 
znotraj lestvice razdeljena na 5 dimenzij: interesna, družbena, tržna, razvojna in uporabna. Za 
vsako izmed vrednosti sem preverila zanesljivost merskega inštrumenta vseh dimenzij s 
Cronbachovim α in dobila skupno vrednost merskega inštrumenta 0,91, kar kaže na odlično 
zanesljivost merskega inštrumenta. Vrednost stopnje značilnosti testa ANOVA je bila pod 0,05, 
kar kaže, da razlike v zaznavanju privlačnosti glede na odvisno spremenljivko namen prijave za 
delo niso nastale slučajno in so statistično značilne. So posledica vpliva privlačnosti delodajalca 
na željo po namenu prijave za delo. Avtorji, po katerih sem povzela anketna vprašanja so raziskavo 
uporabljali v kontekstu internega in eksternega oglaševanja. Z raziskavo sem potrdila svoje 
domneve, torej, da bolj kot posameznik pozitivno zaznava privlačnost delodajalca, bolj se ima 
namen k njemu prijaviti za delo. Privlačnost delodajalca nam pomaga pri razumevanju, zakaj 
različne kandidate privlačijo enake organizacije. Pomembna je skladnost med karakteristikami 
posameznika in tistimi, ki jih ta pripisuje organizaciji. Več kot je skladosti, bolj organizacija 
posameznika privlači za delo. Organizacija mora vedeti, kakšen tip posameznikov želi privlačiti. 
Sicer se lahko sooča z »nepravim« naborom kandidatov za delo pri organizaciji, v kolikor le ti 
109 
 
zaznajo privlačost do organizacije, do katere pride na podlagi lažnih ali napačno postavljenih 
informacij s strani organizacije. To organizacijo ovira, da bi uspešno zaposlovala prave kandidate.  
Namen se je izkazal za bolj izrazitega pri skupini iskalcev zaposlitve, s Pearsonovim koeficientom 
0,46, namesto 0,28 pri zaposlenih.  
Ugotovitev druge hipoteze ne zavračam. Potrjujem, da zaznana privlačnost delodajalca pozitivno 
vpliva na namen prijave za delo.  
5.4.3 Hipoteza 3 (znamka delodajalca) 
5.4.3.1 Merjenje hipoteze 3 
Pri preučevanju vpliva znamke delodajalca na namen prijave za delo sem uporabila multiplo 
linearno regresijo. S spremenljivkami sem izvedla multiplo linearno regresijo (glej Tabelo 5.51 v 
prilogi), saj sem želela preveriti, če neodvisne spremenljivke znamke delodajalca vplivajo na 
odvisno spremenljivko namen prijave za delo.  
 Ocena regresijskega koeficienta (glej Sliko 5.7) nam pove, da se odvisna spremenljivka namen 
prijave za delo poveča za 0,07, če se navdušenje nad znamko delodajalca poveča za eno enoto. Če 
se čustvena navezanost na delodajalca poveča za eno enoto, se namen prijave za delo poveča za 
0,04. Če pa se poveča dolgoročna osredotočenost na znamko delodajaca za eno enoto, se namen 
prijave za delo zmanjša za 0,01. Absolutna vrednost standardiziranega regresijskega koeficienta 
(0,14) je najvišja pri navdušenju nad znamko delodajalca, kar bi pomenilo, da ta dimnezija najbolj 
vpliva na namen prijave za delo.  Vendar, ker je stopnja značilnosti pri vseh dimenzijah višja od 
0,05, razlike niso statistično značilne.  
Teorija družbene identite povezuje tudi znamko in privlačnost delodajalca. Namreč, bolj kot 
posameznik čuti privlačnost, bolj si želi postati član organizacije. Znamka delodajalca poudari 
unikatne aspekte zaposlitve. S članstvom bo pridobil na samopodobi, samozavesti in se poistoveti 
še z drugimi pozitivnimi asociacijami glede dela pri organizaciji. Glede na to, katere asociacije 
razvije med zaposlitvenim procesom, se oblikuje posameznikov celosten pogled na organizacijo. 
Ključno za delodajalce je torej, da je komunikacija do potencialnih zaposlenih vpeta v znamko 
delodajalca ves čas, ko je kdorkoli izpostavljen znamki organizacije; še preden sploh vstopi v 
zaposlitveni proces.  
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Z rednim izpolnjevanjem obljub znamke delodajalca, s tem organizacija gradi zaupanje in 
lojalnost, s katerima si zagotovi reden dotok prijav kandidatov. S komuniciranjem znamke 
delodajalca vpliva tudi na to, da najde kandidate, ki se ujamejo z organizacijsko kulturo, ki jo 
preko znamčenja komunicirajo in hkrati, da prijavljeni kandidati tudi vnaprej vedo, kakšno 
zaposlitveno izkušnjo bodo imeli.  
Slika 5.7: Povzetek modela multiple linearne regresije 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Iz skupine vzorca anketirancev zaposlenih sem nato izbrala tiste (glej Tabelo 5.52 v prilogi), ki so 
znamko trenutnega delodajalca zaznavali pozitivno. Ker so anketiranci na vprašanja o zaznavanju 
znamke trenutnega delodajalca odgovarjali na 7 stopenjski Likertovi lestvici, pri čimer je bila 1 
najnižja in 7 najvišja vrednost, sem kot pozitivno zaznavanje znamke izbrala tiste, ki so na vsa 
vprašanja odgovorili z višjim odgovorom kot 3,5. Takšnih anketirancev je bilo med 115 
anketiranimi zaposlenimi le 77. Izkazalo se je, da obstaja povezanost med trenutnim zaznavanjem 
znamke delodajalca in namenom prijave za delo. Pearsonov koeficient je dosegel vrednost 0,31, 
kar kaže na nizko povezanost ob statistični značilnosti (p<0,001). Ugotovim, da sta spremenljivki 
Dolgoročna 
osredotočenost na 
znamko delodajalca 
Namen prijave za 
delo 
β = -0,01, (p≥0,05) 
N = 115 
𝑅2 = 4 % 
F = 1,51 
p>0,001 za F   
Navdušenje na 
znamko 
delodajalca 
Čustvena 
navezanost na 
znamko 
delodajalca 
β = 0,07, (p≥0,05) 
β = 0,04, (p≥0,05) 
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namen prijave za delo in znamka delodajalca povezani med seboj pri vzorcu zaposlenih, ki znamko 
delodajalca zaznava pozitivno.  
Razlog povezanosti je lahko v tem, da zadovoljni zaposleni, ki že znamko trenutnega delodajalca 
zaznavajo pozitivno, želijo še več novih izzivov tudi pri drugih delodajalcih. Ker so s svojim delom 
zadovoljni, imajo motivacijo in željo po učenju še pri drugih organizacijah. Kljub temu, da so 
zadovoljni s trenutnim delodajalcem si puščajo odprte možnosti oziroma si želijo enako pozitivno 
izkušnjo kot s trenutnim delodajalcem doživeti še pri drugih delodajalcih in organizacijah. S tem 
namenom še vedno pri njih obstaja možnost namena prijave za delo.  
Pri znamki delodajalca ni možno narediti primerjave med skupinama vzorca pri dojemanju znamke 
delodajalca, saj je na vprašanja o znamki delodajalca odgovarjala le skupina zaposlenih. Vprašanja 
v anketi o znamki delodajalca so se nanašala na trenutnega delodajalca, ki ga ima le skupina 
zaposlenih.  
H3: Pozitivno zaznavanje znamke delodajalca trenutnega delodajalca negativno vpliva na 
željo po prijavi na novo delovno mesto pri drugem delodajalcu.  
Zaznavanje znamke delodajalca sem preverjala z lestvico Fernanzdez-Lores in drugi (2015). 
Vprašanja so znotraj lestvice razdeljena na 3 dimenzije: dolgoročna osredotočenost, navdušenje 
nad znamko delodajalca in čustvena navezanost. Za vsako izmed dimenzij sem preverila 
zanesljivost merskega inštrumenta vseh dimenzij s Cronbachovim α in dobila skupno vrednost 
merskega inštrumenta 0,93, kar kaže na odlično zanesljivost merskega inštrumenta. Vrednost 
stopnje značilnosti testa ANOVA je bila nad 0,05, kar kaže, da so razlike v zaznavanju znamke 
delodajalca glede na odvisno spremenljivko namen prijave za delo nastale slučajno in niso 
statistično značilne. Niso posledica vpliva znamke delodajalca na željo po namenu prijave za delo. 
Razlike zaradi previsoke stopnje značilnosti tudi niso statistično značilne.  Avtorji, po katerih sem 
povzela anketna vprašanja, so raziskavo uporabljali v kontekstu preverjanja lestvice za uporabo 
merjenja zavezanosti k delodajalcu. Z raziskavo sem raziskovala svoje domneve, torej, da bolj kot 
posameznik pozitivno zaznava znamko trenutnega delodajalca, manj se ima namen prijaviti za 
delo k drugemu delodajalcu. Povezava med spremenljivkama je bila na vzorcu zaposlenih, ki 
znamko trenutnega delodajalca zaznavajo pozitivno nizka, saj je Pearsonov koeficient dosegel 
vrednost 0,31. 
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Tretjo hipotezo zavračam. Ne morem potrditi, da bolj kot posameznik pozitivno zaznava znamko 
trenutnega delodajalca, bolj ima to negativen vpliv na željo po prijavi na novo delovno mesto pri 
drugem delodajalcu.  
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6 DISKUSIJA 
 
Po končani analizi sem s primerjavo rezultatov že obstoječih analiz ugotovila, da se njihovi 
rezultati delno ali tudi v večjem deležu, ujemajo z rezultati moje raziskave. V pregledu raziskav 
(glej Prilogo A: pregled analiz) sem navedla 12 raziskav, ki so se ukvarjale s podobnimi 
tematikami, čeprav nekatere v drugačnem kontekstu. Devet raziskav (Highhouse, Lievens in Sinar 
2003; Siverzen, Nilsen in Olafsen 2013; Berthon, Ewing in Hah 2005; Arachihe in Robertson 
2013; Cable in Turban 2003; Alniaçik in Alniaçik, 2012; Tanwar in Prasad 2017; Acikgoz 2017; 
Collins in Han 2005) so prišli do ugotovitev, ki so bile sorodne moji raziskavi. Ena raziskava 
(Srivastava in Bhatnagar 2010) se je delno ujemala z mojo raziskavi v določenih točkah. Ena 
raziskava (Schneider 1987) je prišla do ugotovitev, ki jih v svoji raziskavi nisem direktno 
raziskovala.  
Dimenziji ugled in privlačnost delodajalca v svoji nalogi sem raziskovala iz treh vidikov: kot 
spremenljivki, z upoštevanjem odgovorov celotnega vzorca in nato le z vidika zaposlenih in iz 
vidika iskalcev zaposlitve. Želela sem razbrati razlike v dojemanju obeh spremenljivk med 
skupinama. Ugotovim, da so iskalci zaposlitve bolj dovzetni za dojemanje ugleda delodajalca, saj 
so vključeni v proces iskanja dela in posledično bolj pozorni na zaznavanje ugleda delodajalcev. 
Hkrati pri izbiri dela potrebujejo potencialne delodajalce na nek način selekcionirati in ugled 
delodajalca je zagotovo eden izmed signalov, ki jih pri tem pomaga. Že zaposleni so manj pozorni 
na uglede delodajalcev, saj so trenutno v zaposlitvenem razmerju in verjetno aktivno ne spremljajo 
razpisov na trgu dela.  
Privlačnost delodajalca sem raziskovala na enak način, s tem da je spremenljivko privlačnost 
delodajalca sestavljalo 5 vrednosti. Pri skupini zaposlenih je spremenljivka namen prijave za delo 
najbolj povezana z interesno, družbeno in razvojno dimenzijo. Pri skupini iskalcev zaposlitve je 
bila najbolj povezana prav tako razvojna vrednost in družbena vrednost. Pri tej skupini so bile 
povezanosti ponovno višje, kot pri skupini iskalcev zaposlitve. Med skupinama so se po 
pomembnosti razlikovali tudi indikatorji vrednosti. Določeni so bili skupinama skupni, v drugih 
sta se razlikovali. Predvsem so zaposleni pripisali večji pomen tudi faktorjem interesne dimenzije, 
ki se nanašajo na spodbudno delovno okolje, inovativnost delodajalca in visoko kvalitetne izdelke 
in stortive delodajalca. Iskalci zaposlitve pa so večji pomen pripisali razvojni in družbeni 
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dimneziji, torej dobrem počutju in občutku sprejetosti na delovnem mestu in vplivu, ki ga ima delo 
pri določenem delodajalcu na njihovo samopodobo.  
Pri znamki delodajalca sem v raziskavo zajela zgolj skupino zaposlenih, saj so se trditve nanašale 
na trenutnega delodajalca, ki ga skupina iskalcev zaposlitve nima. Pokazalo se je, da tretja hipoteza 
ni potrjena. Lahko zaključim, da znamka delodajalca ni povezana z namenom prijave k drugemu 
delodajalcu, kar sem raziskala preko dimenzij znamke delodajalca: dolgoročna osredotočenost, 
navdušenje nad znamko delodajalca in čustvena navezanost. Povezanosti niso bile statistično 
značilne. Pozitivno zaznavanje znamke trenutnega delodajalca zaposlenih, sodeč po tej raziskavi, 
ne odvrača od namena prijave za delo pri drugih delodajalcih.  
Podrobnejše preučevanje in poznavanje procesa zaposlovanja je koristno tako za delodajalce, kot 
za iskalce dela. Ugled in privlačnost do delodajalca se odražata v različnih fazah zaposlitvenega 
postopka. Sta pomemben faktor dejansko že zato, da kandidat sploh spozna željo po prijavi za delo 
in vstopi v selekcijski postopek. Brez privlačnosti in ugleda do delodajalca kandidat verjetno ne bi 
stopil v stik z organizacijo. Signali in sporočila, ki jih potencialnemu kandidatu pošilja njemu 
poznana organizacija, so v njegovih očeh več vredna, kot tista, ki jih prejme s strani njemu 
nepoznanih organizacij (Gatewood, Gowan in Lautenschlager, 1993). Bolj poznane organizacije 
imajo kandidati posledično raje in tovrstne organizacije prejmejo več prijav za delo (Saini, Gopal 
in Kumari, 2015, str. 38). Za organizacijo to pomeni, da če nima ustreznega ugleda in ni privlačna, 
si s tem omeji dotok potencialnih kandidatov, ki bi želeli pri organizaciji delati. Kvaliteta 
zaposlenih pri organizaciji dolgoročno vpliva na organizacijski uspeh.  
Poznavanje vpliva ugleda in privlačnosti delodajalca na namen prijave za delo tako koristi vsem 
deležnikom. Na kandidate pri iskanju pozitivno vpliva višja stopnja situacijskega nadzora 
(Wanberg, Watt in Rumsey 1996), osebnostne karakteristike, motivi za iskanja dela, družbena 
podpora, demografske spremenljivke (Kantrowitz, 2001). Pomembni so tudi viri, preko katerih 
posameznik izve za zaposlitvene priložnosti (Schwab in drugi, 1987) in trenutni zaposlitveni status 
posameznika (Barber in drugi, 1993). Kandidati iščejo organizacije, ki so jim osebnostno podobne 
(Tom, 1971). Glede na vtise, ki jih posameznik izbere v tej fazi, se zavestno odloči za nabor 
delodajalcev, pri katerih bo zasledoval zaposlitev (Highouse, Lievens in Sinar, 2003). Po prijavi 
za delo in začetku zaposlitvenega postopka, mora organizacija dostaviti obljube, ki jih je podala 
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med oglaševanjem delovnega mesta. Namreč prvi vtisi o organizaciji določijo odnos, ki ga bo imel 
kandidat do organizacije tudi v kasneje (Poewll in Goulet, 1996).  
Za organizacije je zanimiv podatek, da 51% zaposlenih išče nove zaposlitvene priložnosti, čeprav 
so zadovoljni s svojim trenutnim delom (Jobvite, 2016). Pomeni, da je s strani organizacije 
pomembno, da ugled in privlačnost ohranja ne le pri iskalcih dela, temveč tudi pri svojih obstoječih 
zaposlenih. Tudi po končanem zaposlitvenem postopku mora takrat zaposleni še vedno 
organizaciji pripisovati atribute, ki jih je v organizaciji prepoznal pred začetkom selekcijskega 
postopka. Potencialni ali obstoječi zaposleni bodo drugače reagirali na podobne poskuse 
zaposlovanja, selekcije in retencije različnih organizacij, zaradi predloga vrednosti znamke 
delodajalca, ki ga povezujejo z vsako od teh organizacij (Bachaus, 2014, str. 504). Na ta način se 
ohranja zanimanje za delo pri organizaciji kandidata tudi po dejanskem začetku dela. Za 
organizacije specifično to pomeni komuniciranje znamke delodajalca konsistentno, interni in 
eksterni javnosti. Izpolnitev obljub znamke delodajalca ohranja visoko pripadnost in storilnost tudi 
kasneje, ko kandidat postane zaposleni. Navsezadnje poveča organizacijsko storilnost s tem, ko 
zaposleni zaznajo, da organizacija res ima kredibilnost, ki jo je preko znamke delodajalca 
sporočala v času prijave na delovno mesto (Burack in drugi, 1994).  
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7 SKLEP 
 
V svojem magistrskem delu sem raziskovala kako ugled delodajalca, privlačnost delodajalca in 
znamka delodajalca vplivajo na namen prijave za delo pri skupinah zaposlenih in iskalcev 
zaposlitve (študentov in brezposelnih). Ugotovila sem, da med skupinama obstajajo razlike. Kljub 
temu se je pokazalo, da ugled in privlačnost pri obeh skupinah pozitivno vplivata na namen prijave 
za delo. Znamko delodajalca sem raziskovala zgolj na skupini zaposlenih, kjer se je pokazalo, da 
pozitivno zaznavanje znamke trenutnega delodajalca ne vpliva negativno vpliva na namen prijave 
za delo pri drugem delodajalcu. 
Na začetku pisanja sem želela v kontekst postaviti proces, skozi katerega gre posameznik pri 
iskanju delodajalca. Najprej kako na iskanje vplivajo demografski, strukturni, socialni in zunanji 
dejavniki. Nato, kakšno vlogo ima pri iskanju dela motivacija posameznika in kakšen je pomen 
zaposljivosti posameznika pri iskanju dela. Pogledala sem si tudi karierne teorije in njihovo 
povezavo pri iskanju dela. Vse obravnavane tematike sem pogledala skozi različne faze 
selekcijskega postopka; od zaposlovanja in iskanja dela, do pridobivanja kadra in prijave na delo 
in v končnem pri uvajanju na delo. Pri vsem tem me je najbolj zanimalo, kako na posameznika 
vplivajo ugled, privlačnost in znamka delodajalca. So to res tisti najbolj pomembni vplivi, ki 
odločajo, kam se bo posameznik prijavil za delo?  
Po opravljeni raziskavi sem spoznala, da pri iskanju dela velja teorija utemeljenih dejanj, ki pravi, 
da bližje kot je posameznik namenu, bolj je verjetno, da se bo namen uresničil. Pri iskalcih 
zaposlitve sta tako vpliva ugleda in privlačnosti delodajalca bolj izrazita, saj je ta skupina po 
namenu bližje prijavi za delo. Po pregledu organizacij, ki so jih anketiranci izbrali za želelne 
delodajalce, sem spoznala, da velja tudi signalna teorija. Torej, da preko znamke delodajalca 
anketiranci dobivajo signale, na podlagi katerih se odločijo za prijavo. Za delodajalca pomeni, da 
signali, ki jih oddajajo, vplivajo na kvaliteto nabora potencialnega kadra. Velik pomen danes je 
tudi, kot pravi teorija družbene identitete, pri smislu pripadanja in sprejetosti v organizaciji. Pomen 
temu pripisujejo predvsem iskalci zaposlitve, katerim je dodana motivacija pri dobivanju nove 
zaposlitve tudi spoznavanje samega sebe in skupaj z zaposlitvijo, umestitev v določeno družbeno 
skupino.  
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Na koncu pa se najbolj pokaže veljavnost A-S-A modela in sicer, da so ljudje tisti, ki izoblikujejo 
organizacijo. Zato je pomembno, da organizacija izraža znamko, ki jo potencialni kandidati 
zaznavajo kot ugledno in privlačno. To bo vplivalo na kandidate, ki se bodo prijavili za delo pri 
organizaciji, se v njej razvijali, dobro delali, skrbeli za rast organizacije in njeno ugledno umestitev 
v konkurenčno okolje. Zaposleni so tisti, ki izoblikujejo organizacijo. Brez ljudi, ni organizacij. 
Za delodajalce je pomembno, da s svojim ugledom in privlačnostjo za prijavo spodbudijo prave 
ljudi, ki bodo pri organizaciji zaposleni dolgoročno in skrbeli za njen uspeh. Tako iskalci 
zaposlitve, kot zaposleni, ki iščejo menjavo delodajalca, se morajo zavedati vloge ugleda, 
privlačnosti in znamke delodajalca na njihovo odločitev za prijavo za delo. V kolikor niso 
prepričani, če je organizacija za njih prava izbira, je danes na voljo ogromno virov, ki jim ponujajo 
informacije, na podlagi katerih si lahko ustvarijo mnenje.  
Za prihodnje raziskave menim, da bi bilo zanimivo analizirati zaposlitvene oglase delodajalcev in 
preučiti, kaj z njimi komunicirajo v smislu znamke delodajalca, ter kako to vpliva na njihov ugled 
in privlačnost v očeh delo iskalcev. Želela bi še podrobneje raziskati vzpostavitev odnosa med delo 
iskalci in delodajalci, saj po pregledu relevantne literature ugotovim, da je odnos med delodajalci 
in zaposlenimi že bolj raziskan in je o njem več znanega. Iskalci dela so tisti, ki se na trgu dela še 
orientirajo in je potrebno čim več raziskav ter literature, ki bo prispevala k čim boljšemu 
navigiranju.  
Glede na to, da je delo velik del življenja vsakega posameznika je prav, da odločitvi o izbiri 
organizacije za zaposlitve pripisujemo dovolj velik pomen in se zavedamo vpliva te odločitve na 
naše zadovoljstvo. Izbire med potencialnimi delodajalci je konec koncev veliko, prava odločitev  
pa je velikokrat, vsaj v določenem življenskem obdobju, le ena. 
Kot je potrdil tudi Freud, ki je v svojih delih raziskoval tudi vlogo dela v življenju; vloga dela v 
življenju je lahko bolje ali slabše prilagojena posameznikovi osebnosti. Trdil je, da lahko delo 
predstavlja najbolj pozitiven dosežek v življenju in vir posebnega zadovoljstva, če je ta izbira 
svobodno izbrana in ustrezna (Freud, 1961, str. 30). 
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PRILOGA A: PREGLED ANALIZ 
AVTOR IN 
LETO 
RAZISKAVE 
KONCEPT 
RAZISKAVE 
UGOTOVITVE 
UPORABLJENA 
TEORIJA V 
DELU (str.) 
1.) Srivastava 
in 
Bhatnagar, 
2010 
Razvoj lestvice za 
merjenje znamke 
delodajalca. 
Razvoj lestvice 20 trditev 
za preverjanje moči znamke 
delodajalca. 
35, 38 
2.) Saks, 1999 
Vpliv vedenj pri 
iskanju dela na 
zaposlitveni status. 
Način iskanja dela 
predvideva zaposlitveni 
status. Aktivno in 
intenzivno iskanje dela pred 
zaključkom študija je 
vodilo v zaposlitev po 
zaključku, medtem ko je  
pripravljalno vedenje do 
iskanja dela privedlo do 
zaposlitve povprečno 4 
mesece po zaključku 
študija.  
18, 20, 21 
3.) Schneider, 
1987 
Ljudje, ki delujejo v 
določenem okolju, 
npr. organizacijskem, 
ustvarjajo okolje. 
Zaposleni s svojim 
delovanjem v organizaciji, 
ustvarjajo strukturo in 
procese organizacije, ki 
vplivajo na znamko 
delodajalca.  
27, 41–43 
4.) Highhouse, 
Lievens in 
Sinar, 2003 
Kaj študente zadnjih 
letnikov privlači k 
zaposlitvi, 
preučevanje na 
podlagi teorije 
utemeljenih dejanj.  
Rezultati raziskave se 
ujemajo s teorijo 
utemeljenih dejanj. Namen 
ima direkten efekt na 
privlačnost do izbrane 
organizacije.  
29, 43–45 
5.) Sivertzen, 
Nilsen in 
Olafsen, 
2013 
Preizkusi lestvico 
EmpAt v povezavi z 
korporativnim 
ugledom in namenom 
prijave na delo. V 
raziskavo vključi še 
vpliv družbenih 
medijev. 
Interesna, psihološka in 
uporabna vrednost po 
lestvici EmpAt so pozitivno 
povezane z ugledom. Vse 
vrednosti so pomembne pri 
percepciji o organizaciji za 
potencialne zaposlene. 
Uporaba družbenih omrežij 
se je izkazala za koristno 
pri gradnji organizacijskega 
ugleda. 
40, 44, 47 
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6.) Berthon, 
Ewing in 
Hah, 2005 
Identificirajo 
privlačnost 
delodajalca s 
perspektive 
potencialnih 
zaposlenih.  
EmpAt lestvica se lahko 
uporablja pri potencialnih 
in obstoječih zaposlenih. 
Uporabna je pri izgradnji 
znamke delodajalca in 
pripravi zaposlitvene 
strategije. Lestvico 
razdelijo na dimenzije. 
5, 39, 40, 41, 47 
7.) Arachchige 
in 
Robertson, 
2013 
Primerjava atributov 
delodajalcev po 
privlačnosti za 
privabljanje iskalcev 
dela. Primerjava 
percepcij študentov 
zadnjega letnika in 
zaposlenih.  
Statistično značilne razlike 
med študenti in 
zaposlenimi, kaj za njih 
pomeni privlačnost do 
delodajalca.  
33, 35 
8.) Cable in 
Turban, 
2003 
Kako percepcija 
ugleda organizacije 
vpliva na iskanje dela. 
Ljudje so pripravljeni 
sprejeti manjšo plačo za 
delo pri organizaciji s 
pozitivnim ugledom. 
Posameznikova poznanost z 
organizacijo vpliva na 
informacije, ki jih vedo in si 
jih zapomnijo o 
organizaciji. Oglaševanje 
ne vpliva na percepcijo 
ugleda organizacije iskalca 
dela.  
5, 17, 29, 44, 45 
9.) Alniaçik in 
Alniaçik, 
2012 
Preučevanje dimenzij 
privlačnosti 
delodajalca v 
znamčenju. 
Preučevanje zaznanih 
stopenj pomembnosti 
in razlike glede na 
starost, spol in 
zaposlitveni status.  
Statistično značilne razlike 
med zaznanimi stopnjami 
pomembnosti dimenzij 
delodajalčeve privlačnosti 
glede na spol, vendar ne 
glede na starost ali 
zaposlitveni status. Kljub 
temu zaposleni anketiranci 
pripisujejo večjo 
pomembnost tržni vrednosti 
organizacije kot brezposelni 
anketiranci.  
40–43 
10.) Tanwar in 
Prasad, 
2017 
Razvoj in potrditev 
lestvice za merjenje 
znamke delodajalca s 
perspektive obstoječih 
zaposlenih.  
Lestvica za merjenje 
percepcije znamke 
delodajalca zaposlenih, ki 
pomaga organizaciji 
vplivati na organizacijske 
izide, kot razvoj efektivne 
5, 15, 33, 40, 47 
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privlačnosti in retencijskih 
strategij.  
11.) Acikgoz, 
2017 
Razvoj modela za 
razumevanje 
privlačnosti do 
organizacije na 
podlagi A–S–A 
modela. 
Poudari razlikovanje med 
individualnimi in 
organizacijskimi faktorji. 
Proces zaposlovanja ni 
linearen in se ne konča, ko 
kandidat sprejme delo.  
17, 18, 20, 30, 43, 
44 
12.) Collins in 
Han, 2005 
Raziskovanje, kako 
zaposlitvene aktivnosti 
v zgodnji fazi 
zaposlovanja vplivajo 
na odločitve kandidata 
in njegovo zaznano 
vrednost znamke 
delodajalca. 
Dokazana pomembnost 
med zaznano vrednostjo 
znamke delodajalca in 
namenom prijave za delo. 
Povezanost vrednosti 
znamke delodajalca tudi z 
uspešnostjo in retencijo 
zaposlenih.  
37, 38, 41 
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PRILOGA B: ANKETNI VPRAŠALNIK 
V vprašalniku je z rdečo zvezdico (*) označeno vprašanje, na katereg so odgovarjali le zaposleni. 
Na vso preostalo anketo so odgovarjali vsi anketiranci.  
 
 Vpliv znamke delodajalca na namen prijave za delo 
 
  
 
Kratko ime ankete: Anketa – Magisterij  
Dolgo ime ankete: Vpliv znamke delodajalca na 
namen prijave za delo 
 
Število vprašanj: 30  
Anketa je zaključena.  
Aktivna od: 02.07.2018 Aktivna do: 02.10.2018 
Avtor: nikki  Spreminjal: nikki  
Dne: 13.06.2018 Dne: 14.07.2018 
Opis:   
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Pozdravljeni,sem Nikki Trnovec in zaključujem magisterij na Fakulteti za družbene vede, smer 
Upravljanje s človeškimi viri in znanjem. Pri svojem zaključnem delu študija bi potrebovala vašo 
pomoč in sicer pri izpolnjevanju ankete v sklopu izdelave magistrskega dela. Izvajam raziskavo o 
vplivu znamke delodajalca na namen prijave na delovno mesto. Prosila bi vas, če si vzamete nekaj 
minut za reševanje ankete in anketo rešite do konca.Odgovori so anonimni in bodo uporabljeni 
zgolj v namen raziskave pri magistrskem delu. Najlepša hvala za vaše sodelovanje.  
 
 
Q2_2 – Pomislite na organizacijo, za katero bi želeli delati v prihodnje:–iskalci dela (študentje 
ali nezaposleni) izberite organizacijo, v kateri bi si najbolj želeli zaposliti,–že zaposleni izberite 
organizacijo, za katero bi želeli pričeti delati ob naslednji menjavi delodajalca.Zapišite ime 
organizacije in na naslednja vprašanja odgovarjajte na podlagi organizacije, ki ste jo zapisali:   
 
 
  
 
 
Q1 – Kako dobro poznate organizacijo, ki ste jo zapisali?  
 
O organizaciji nimam veliko informacij  
 O organizaciji imam omejene informacije  
 O organizaciji poznam osnovne in javno dostopne informacije  
 O organizaciji poznam več kot le osnovne informacije   
 O organizaciji so mi znane podrobne in specifične informacije  
 
 
Q2 – Na kakšen način ste pridobili informacije o organizaciji?  
Možnih je več odgovorov  
 
 Preko televizijskih in radijskih oglasov organizacije  
 Preko spletne strani organizacije  
 S strani znanca, prijatelja ali družinskega člana, ki je zaposlen pri organizaciji  
 Preko družbenih omrežij organizacije  
 Na dogodkih organizacije ali dogodkov, ki se jih organizacija udeležuje   
 Preko govoric od ust do ust  
 Preko organizacijskih brošur  
 Z uporabljanjem storitev ali izdelkov organizacije  
 Z iskanjem informacij direktno pri predstavnikih organizacije  
 Drugo  
 
 
IF (1) Q2 = [Q2j] ( Drugo )    
Q3 – Vpišite vaš odgovor:   
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Q4 – Koliko časa ste do sedaj vložili v iskanje in pridobivanje informacij o organizaciji?  
 
 Skoraj nič  
 Malo  
 Srednje  
 Veliko  
 Zelo veliko  
 
 
Q5 – Ocenite, kako pomembno vam je, da spodnja trditev velja za organizacijo, ki ste jo 
izbrali kot svojega želenega delodajalca. Če se s trditvijo ne strinjate, izberite 1 – Mi sploh ni 
pomembno. Bolj kot se s trditvijo strinjate, bolj izberite odgovor na desni strani. Če se s trditvijo 
zelo strinjate, izberite 5 – Mi je zelo pomembno.    
 
 1 – Mi 
sploh ni 
pomembn
o.  
2 – Mi ni 
pomembn
o.  
3 – Mi ni 
nepomem
bno, niti 
pomembn
o.  
4 – Mi je 
pomembn
o.  
5 – Mi je 
zelo 
pomembn
o.  
Organizacija ima dobro javno podobo      
Organizacija je ugledna      
O organizaciji se govorijo dobre stvari      
Organizacija je ugledna v študijskih krogih      
 
 
Q6 – Ocenite, kako pomembno vam je, da spodnja trditev velja za organizacijo, ki ste jo 
izbrali kot svojega želenega  delodajalca.Če se s trditvijo ne strinjate, izberite 1 – Mi sploh ni 
pomembno. Bolj kot se s trditvijo strinjate, bolj izberite odgovor na desni strani. Če se s trditvijo 
zelo strinjate, izberite 5 – Mi je zelo pomembno.   
 
 1 – Mi 
sploh ni 
pomembn
o.  
2 – Mi ni 
pomembn
o.  
3 – Mi ni 
nepomem
bno, niti 
pomembn
o.  
4 – Mi je 
pomembn
o.  
5 – Mi je 
zelo 
pomembn
o.  
Zaposleni pri organizaciji so ponosni, da 
delajo pri organizaciji      
Če delaš pri tej organizaciji, delaš pri 
ugledni organizaciji      
Organizacija ima odličen ugled kot      
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 1 – Mi 
sploh ni 
pomembn
o.  
2 – Mi ni 
pomembn
o.  
3 – Mi ni 
nepomem
bno, niti 
pomembn
o.  
4 – Mi je 
pomembn
o.  
5 – Mi je 
zelo 
pomembn
o.  
delodajalec 
Če bi delal/la pri tej organizaciji bi menil/a, 
da delam pri ugledni organizaciji      
Obstajajo mnogi, ki bi si želeli delati pri tej 
organizaciji      
 
 
 
BLOK (2)    
Q7 – Ocenite, kako pomembno vam je, da spodnja trditev velja za organizacijo, ki ste jo 
izbrali kot svojega želenega delodajalca.Če se s trditvijo ne strinjate, izberite 1 – Mi v celoti ni 
pomembno. Bolj kot se s trditvijo strinjate, bolj izberite odgovor na desni strani. Če se s trditvijo 
zelo strinjate, izberite 7 – Mi je v celoti pomembno.   
 
 1 – Mi v 
celoti ni 
pomembn
o.  
2 – Mi 
večinoma 
ni 
pomembn
o.  
3 – Mi ni 
nepomem
bno. 
4 – Mi ni 
nepomem
bno, niti 
pomembn
o. 
5 – Mi je 
pomembn
o.  
6 – Mi je 
večinoma 
pomembn
o.  
7 – Mi je 
v celoti 
pomembn
o. 
Omogoča mi delo v 
spodbudnem okolju        
Organizacija kot 
delodajalec je 
inovativna in uvaja 
nove delovne prakse 
in ideje 
       
Ceni in izkoristi 
kreativnost        
Proizvaja visoko 
kvalitetne izdelke in 
storitve 
       
Proizvaja visoko 
inovativne izdelke 
in storitve 
       
 
 
BLOK (2)    
Q8 – Ocenite, kako pomembno vam je, da spodnja trditev velja za organizacijo, ki ste jo 
izbrali kot svojega želenega delodajalca.Če se s trditvijo ne strinjate, izberite 1 – Mi v celoti ni 
pomembno. Bolj kot se s trditvijo strinjate, bolj izberite odgovor na desni strani. Če se s trditvijo 
zelo strinjate, izberite 7 – Mi je v celoti pomembno.   
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 1 – Mi v 
celoti ni 
pomembn
o. 
2 – Mi 
večinoma 
ni 
pomembn
o.  
3 – Mi ni 
nepomem
bno. 
4 – Mi ni 
nepomem
bno, niti 
pomembn
o. 
5 – Mi je 
pomembn
o.  
6 – Mi je 
večinoma 
pomembn
o.  
7 – Mi je 
v celoti 
pomembn
o. 
Ponuja zabavno 
delovno okolje        
Ponuja veselo 
delovno okolje        
Želim imeti dober 
odnos z nadrejenimi        
Želim imeti dober 
odnos s sodelavci        
V kolektivu želim 
sodelavce, ki me 
spodbujajo 
       
 
 
BLOK (2)    
Q9 – Ocenite, kako pomembno vam je, da spodnja trditev velja za organizacijo, ki ste jo 
izbrali kot svojega želenega delodajalca.Če se s trditvijo ne strinjate, izberite 1 – Mi v celoti ni 
pomembno. Bolj kot se s trditvijo strinjate, bolj izberite odgovor na desni strani. Če se s trditvijo 
zelo strinjate, izberite 7 – Mi je v celoti pomembno.   
 
 1 – Mi v 
celoti ni 
pomembn
o. 
2 – Mi 
večinoma 
ni 
pomembn
o.  
3 – Mi ni 
nepomem
bno. 
4 – Mi ni 
nepomem
bno, niti 
pomembn
o. 
5 – Mi je 
pomembn
o.  
6 – Mi je 
večinoma 
pomembn
o.  
7 – Mi je 
v celoti 
pomembn
o. 
Ponuja dobre 
možnosti za 
napredovanje 
znotraj podjetja 
       
Varnost zaposlitve 
znotraj organizacije        
Možnost 
pridobivanja 
izkušenj v različnih 
oddelkih 
       
Ugodnosti, ki jih 
prejmem ob 
zaposlitvi in so 
specifičnega glede 
na delodajalca 
(službeni avto, 
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 1 – Mi v 
celoti ni 
pomembn
o. 
2 – Mi 
večinoma 
ni 
pomembn
o.  
3 – Mi ni 
nepomem
bno. 
4 – Mi ni 
nepomem
bno, niti 
pomembn
o. 
5 – Mi je 
pomembn
o.  
6 – Mi je 
večinoma 
pomembn
o.  
7 – Mi je 
v celoti 
pomembn
o. 
telefon, 
potovanja,...) 
Nadpovprečno 
visoka plača         
 
 
BLOK (2)    
Q10 – Ocenite, kako pomembno vam je, da spodnja trditev velja za organizacijo, ki ste jo 
izbrali kot svojega želenega delodajalca.Če se s trditvijo ne strinjate, izberite 1 – Mi v celoti ni 
pomembno. Bolj kot se s trditvijo strinjate, bolj izberite odgovor na desni strani. Če se s trditvijo 
zelo strinjate, izberite 7 – Mi je v celoti pomembno.   
 
 1 – Mi v 
celoti ni 
pomembn
o. 
2 – Mi 
večinoma 
ni 
pomembn
o.  
3 – Mi ni 
nepomem
bno. 
4 – Mi ni 
nepomem
bno, niti 
pomembn
o. 
5 – Mi je 
pomembn
o.  
6 – Mi je 
večinoma 
pomembn
o.  
7 – Mi je 
v celoti 
pomembn
o. 
Vodstvo prepozna in 
ceni trud zaposlenih        
Delodajalec ponuja 
možnosti za boljše 
zaposlitve v 
prihodnje 
       
Delo pri 
organizaciji 
pozitivno vpliva na 
mojo samo podobo 
       
Zaradi dela pri 
organizaciji se 
počutim bolj 
samozavestno 
       
Z delom pri 
organizaciji lahko 
pridobim izkušnje, 
ki bodo pomagale 
napredovanju moje 
kariere 
       
 
 
BLOK (2)    
Q11 – Ocenite, kako pomembno vam je, da spodnja trditev velja za organizacijo, ki ste jo 
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izbrali kot svojega želenega delodajalca.Če se s trditvijo ne strinjate, izberite 1 – Mi v celoti ni 
pomembno. Bolj kot se s trditvijo strinjate, bolj izberite odgovor na desni strani. Če se s trditvijo 
zelo strinjate, izberite 7 – Mi je v celoti pomembno.   
 
 1 – Mi v 
celoti ni 
pomembn
o. 
2 – Mi 
večinoma 
ni 
pomembn
o.  
3 – Mi ni 
nepomem
bno. 
4 – Mi ni 
nepomem
bno, niti 
pomembn
o. 
5 – Mi je 
pomembn
o.  
6 – Mi je 
večinoma 
pomembn
o.  
7 – Mi je 
v celoti 
pomembn
o. 
Družbeno 
odgovorno ravnanje 
delodajalca 
       
Možnost uporabe 
znanja, ki sem ga 
pridobil/a med 
študijem 
       
Možnost prenosa 
znanja, ki sem ga 
pridobil/a med 
študijem na širši 
kolektiv 
       
Občutek sprejetosti 
in pripadanja        
Organizacija je 
usmerjena k 
potrošnikom 
       
 
 
BLOK (3)    
Q12 – Ocenite, koliko se strinjate s spodnjimi trditvami glede izbire organizacije, ki ste jo 
zapisali, kot svojega želenega delodajalca. Če se s trditvijo ne strinjate, izberite 1 – Se sploh ne 
strinjam. Bolj kot se s trditvijo strinjate, bolj izberite odgovor na desni strani. Če se s trditvijo 
zelo strinjate, izberite 5 – Se popolnoma strinjam.    
 
 1 – Se 
sploh ne 
strinjam. 
2 – Se ne 
strinjam. 
3 – Se niti 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam. 
4 – Se 
strinjam. 
5 – Se 
popolnom
a 
strinjam. 
Pri izbranem delodajalcu bi sprejel/a delo      
Organizacija bi bila ena izmed mojih 
najožjih izbir pri izbiranju delodajalca      
Če bi delal/a za to organizacijo, bi v svoje 
delo vložil veliko truda      
Organizacijo bi priporočil/a prijatelju, ki 
išče delo      
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 1 – Se 
sploh ne 
strinjam. 
2 – Se ne 
strinjam. 
3 – Se niti 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam. 
4 – Se 
strinjam. 
5 – Se 
popolnom
a 
strinjam. 
Če bi me organizacija povabila na razgovor, 
bi se ga udeležil/a      
 
 
BLOK (3)    
Q13 – Za konec ankete bi vas prosila, da odgovorite še na nekaj vprašanj o vas in vašem 
trenutnem statusu.Na naslednja vprašanja odgovarjajte na podlagi dejstev o vas in vaši 
trenutni zaposlitvi (če jo imate) in ne več na podlagi organizacije, ki ste jo izbrali na začetku 
prvega sklopa vprašanj.    
 
 
 
BLOK (3)    
Q14 – Označite vaš trenutni zaposlitveni status: 
  
 
 Zaposlen/a za določen čas  
 Zaposlen/a za nedoločen čas  
 Nezaposlen/a  
 Študent/ka in delam preko študentske napotnice  
 Študent/ka in ob študiju ne delam.  
 
 
Q15 – Kako zadovoljni ste s trenutnim delom? 
  
 
 Zelo nezadovoljen/a  
 Nezadovoljen/na  
 Niti nezadovoljen/na, niti zadovoljen/na  
 Zadovoljen/na  
 Zelo zadovoljen/na  
 Trenutno nimam dela  
 
(*) 
IF (4) Q14 = [1, 2]   
Q16 – Na vprašanja odgovorite na podlagi vaše trenutne zaposlitve.Če se s trditvijo ne 
strinjate, izberite 1 – Se v celoti ne strinjam. Bolj kot se s trditvijo strinjate, bolj izberite odgovor 
na desni strani. Če se s trditvijo zelo strinjate, izberite 7 – Se v celoti strinjam.    
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 1 – Se v 
celoti ne 
strinjam. 
2 – Se 
večinoma 
ne 
strinjam.   
3 – Se ne 
strinjam. 
4 – Se niti 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam. 
5 – Se 
strinjam. 
6 – Se 
večinoma 
strinjam.  
7 – Se v 
celoti 
strinjam.  
Moja zavezanost k 
delodajalcu je 
dolgoročna 
       
Pri delodajalcu si 
želim delati še 
dolgo časa 
       
Počutil/a bi se 
žalostno, če bi 
moral zapustiti 
trenutnega 
delodajalca 
       
Počutim se del 
organizacije in si 
želim ostati v tem 
položaju tudi v 
prihodnje 
       
Delodajalcu sem 
pripaden/na        
Čutim, da je vsak 
problem delodajalca 
tudi moj problem 
       
Čutim, da so 
projekti delodajalca 
moji projekti 
       
Problemi 
delodajalca imajo 
name vpliv 
       
Uspeh delodajalca 
je tudi moj uspeh        
Sem navezan/a na 
delodajalca        
Z delodajalcem sem 
razvil/a močno vez        
Sem čustveno 
navezan/a na 
delodajalca 
       
Počutim se del 
delodajalčeve ekipe        
 
 
Q13_2 – Kdaj ste pričeli iskati trenutno delo? 
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 Že v času izobraževanja  
 Po zaključku izobraževanja  
 
 
BLOK (6)    
Q17 – Koliko časa ste iskali trenutno delo? 
  
 
 Manj kot 1 mesec  
 1–3 mesece  
 4–6 mesecev  
 Več kot 6 mesecev in manj kot 1 leto  
 1 leto ali več  
 Moje študentsko delo se je nadgradilo v zaposlitev  
 Še nisem našel/la dela  
 
 
BLOK (6)    
Q18 – Kaj je bila vaša motivacija za prijavo na trenutno delovno mesto? 
  
Možnih je več odgovorov  
 
 Želja po delu  
 Finančna motivacija  
 Družbeni pritisk  
 Želja po uspehu  
 Ni bilo posebne motivacije  
 Drugo  
 
 
IF (7) Q18 = [Q18f] ( Drugo )    
Q19 – Vpišite vaš odgovor.   
 
 
  
 
 
Q20 – Kako ste našli trenutno delo? 
  
 
 Preko oglasa za delo na družbenih omrežjih (Facebook, Twitter, LinkedIn,...)  
 Preko zaposlitvenih portalov (Moje delo, e–študentski servis,...)  
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 Preko znancev ali sorodnikov  
 Preko agencije za zaposlovanje (Adecco, Manpower,...)  
 Prek Zavoda za zaposlovanje  
 S pomočjo visokošolske inštitucije  
 Imam lastno podjetje  
 Prek opravljanja prakse v času študija  
 Drugo  
 Trenutno nimam dela  
 
 
IF (8) Q20 = [5] ( Drugo )    
Q21 – Vpišite vaš odgovor.   
 
 
  
 
 
BLOK (9)    
Q22 – Kako koristna je bila vaša mreža poznanstev pri iskanju trenutnega dela?Izberite 
vrednost od 1 – V celoti ni koristila do 5 – Je v celoti koristila, ki za vas najbolj velja.   
 
 1 – V 
celoti ni 
koristila. 
2 – Ni 
koristila. 
3 – Ni niti 
ne 
koristila, 
niti 
koristila. 
4 – Je 
koristila. 
5 – Je v 
celoti 
koristila. 
Pri pridobivanju informacij o delovnem 
mestu      
Pri vzpostavitvi kontakta z ljudmi v 
organizaciji      
Pri dogovarjanju za razgovor za delovno 
mesto v organizaciji      
Pri vplivu na izbiro končnega kandidata za 
delovno mesto      
 
 
BLOK (9)    
Q23 – Označite vaš trenutni povprečni mesečni neto dohodek (brez dodatka za malico in 
prevoz): 
  
 
 do 500€  
 med 600€ in 900€  
 med 1000€ in 1300€  
154 
 
 med 1400€ in 1700€  
 med 1700€ in 2000€  
 nad 2000€  
 Trenutno nimam mesečnih dohodkov  
 
 
BLOK (9)    
Q24 – Označite vašo zadnjo končano izobrazbo:  
 
 Osnovnošolska izobrazba  
 Srednješolska izobrazba  
 Visokošolska ali univerzitetna izobrazba  
 Magistrski študij   
 Doktorski študij  
 
 
BLOK (9)    
Q25 – Kdaj ste zaključili študij?  
 
 Študiram na dodiplomski stopnji  
 Sem v zadnjem letniku dodiplomskega študija  
 Študiram na podiplomski stopnji  
 Sem v zadnjem letniku podiplomskega študija  
 od 0 do 2 let nazaj  
 od 3 do 4 let nazaj  
 od 5 do 6 let nazaj  
 od 7 do 8 let nazaj  
 od 9 do 10 let nazaj  
 Več kot 10 let nazaj  
 
 
BLOK (9)    
Q26 – Koliko delodajalcev s katerimi ste bili v zaposlitvenem razmerju, ste zamenjali od 
zaključenega izobraževanja?  
 
 Še nisem zaključil/a izobraževanja  
 Še nisem bil/a v zaposlitvenem razmerju  
 Sem še vedno pri prvem delodajalcu  
 1 delodajalca  
 2 delodajalca  
 Več kot 3 delodajalce  
 
 
BLOK (9)    
Q27 – Vpišite letnico rojstva:   
 
155 
 
 
  
 
 
BLOK (9)    
Q28 – Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
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PRILOGA C: SPSS IZPIS 
Tabela 5.2: Opis realiziranega vzorca 1. skupina (zaposleni) po spolu 
Spol: 
  Frekvence 
Odstote
k 
Veljavn
i 
odstotek 
Kumulativn
i odstotek 
Veljavn
i 
Moški 46 39.0 39.7 39.7 
Žensk
i 
72 60.3 60.3 100.0 
Skupno 118 100.0     
 
Tabela 5.3: Opis realiziranega vzorca 2. skupina (iskalci zaposlitve) po spolu 
Spol: 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni Moški 25 17.9 18.0 18.0 
Ženski 109 81.3 82.0 100.0 
Skupno 134 100.0     
 
Tabela 5.4: Opis realiziranega vzorca 1. skupina (zaposleni) po starosti 
Vpišite letnico rojstva:  (Vpišite letnico rojstva: ) 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni –3 2 1.7 1.7 1.7 
1960 
1 .8 .8 2.5 
1962 1 .8 .8 3.4 
1963 1 .8 .8 4.2 
1966 2 1.7 1.7 5.9 
1967 1 .8 .8 6.8 
1968 1 .8 .8 7.6 
1970 4 3.4 3.4 11.0 
1971 1 .8 .8 11.9 
1972 3 2.5 2.5 14.4 
1973 1 .8 .8 15.3 
1974 1 .8 .8 16.1 
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1975 4 3.4 3.4 19.5 
1976 1 .8 .8 20.3 
1977 4 3.4 3.4 23.7 
1978 5 4.2 4.2 28.0 
1979 1 .8 .8 28.8 
1980 1 .8 .8 29.7 
1981 2 1.7 1.7 31.4 
1982 3 2.5 2.5 33.9 
1984 5 4.2 4.2 38.1 
1985 4 3.4 3.4 41.5 
1986 4 3.4 3.4 44.9 
1987 1 .8 .8 45.8 
1988 5 4.2 4.2 50.0 
1989 11 9.3 9.3 59.3 
1990 13 11.0 11.0 70.3 
1991 10 8.5 8.5 78.8 
1992 14 11.9 11.9 90.7 
1993 5 4.2 4.2 94.9 
1994 4 3.4 3.4 98.3 
1996 1 .8 .8 99.2 
7 12 1966 1 .8 .8 100.0 
Skupno 118 100.0 100.0   
 
Tabela 5.5: Opis realiziranega vzorca 2. skupina (iskalci zaposlitve) po starosti 
Vpišite letnico rojstva:  (Vpišite letnico rojstva: ) 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni –3 1 .7 .7 .7 
1962 1 .7 .7 1.5 
1972 1 .7 .7 2.2 
1973 2 1.5 1.5 3.7 
1974 1 .7 .7 4.5 
1978 1 .7 .7 5.2 
1979 1 .7 .7 6.0 
1981 1 .7 .7 6.7 
1983 1 .7 .7 7.5 
1987 2 1.5 1.5 9.0 
1988 2 1.5 1.5 10.4 
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1990 4 3.0 3.0 13.4 
1991 6 4.5 4.5 17.9 
1992 18 13.4 13.4 31.3 
1993 16 11.9 11.9 43.3 
1994 17 12.7 12.7 56.0 
1995 17 12.7 12.7 68.7 
1996 17 12.7 12.7 81.3 
1997 7 5.2 5.2 86.6 
1998 7 5.2 5.2 91.8 
1999 9 6.7 6.7 98.5 
98 1 .7 .7 99.3 
99 1 .7 .7 100.0 
Skupno 134 100.0 100.0   
 
Tabela 5.6: Opis realiziranega vzorca 1. skupina (zaposleni) po izobrazbi 
Kdaj ste zaključili študij? 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni Študiram na dodiplomski 
stopnji 
5 4.2 4.3 4.3 
Sem v zadnjem letniku 
dodiplomskega študija 
2 1.7 1.7 6.1 
Študiram na podiplomski 
stopnji 
8 6.8 7.0 13.0 
Sem v zadnjem letniku 
podiplomskega študija 
7 5.9 6.1 19.1 
od 0 do 2 let nazaj 33 28.0 28.7 47.8 
od 3 do 4 let nazaj 16 13.6 13.9 61.7 
od 5 do 6 let nazaj 7 5.9 6.1 67.8 
od 7 do 8 let nazaj 4 3.4 3.5 71.3 
od 9 do 10 let nazaj 7 5.1 5.2 76.5 
Več kot 10 let nazaj 29 22.9 23.5 100.0 
Skupno 118 100.0     
 
Tabela 5.7: Opis realiziranega vzorca 1. skupina (zaposleni) po najvišji končani izobrazbi 
Označite vašo zadnjo končano izobrazbo: 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
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Veljavni Osnovnošolska izobrazba 3 2.5 2.6 2.6 
Srednješolska izobrazba 14 11.9 12.1 14.7 
Visokošolska ali univerzitetna 
izobrazba 
66 55.3 55.2 69.8 
Magistrski študij  33 28.0 28.4 98.3 
Doktorski študij 2 1.7 1.7 100.0 
Skupno 118 100.0     
 
Tabela 5.8: Opis realiziranega vzorca 2. skupine (iskalci zaposlitve) po izobrazbi 
Kdaj ste zaključili študij? 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni Študiram na 
dodiplomski 
stopnji 
41 30.6 30.8 30.8 
Sem v zadnjem 
letniku 
dodiplomskega 
študija 
17 12.7 12.8 43.6 
Študiram na 
podiplomski 
stopnji 
20 14.9 15.0 58.6 
Sem v zadnjem 
letniku 
podiplomskega 
študija 
22 16.4 16.5 75.2 
od 0 do 2 let 
nazaj 
19 14.2 14.3 89.5 
od 3 do 4 let 
nazaj 
3 2.2 2.3 91.7 
od 5 do 6 let 
nazaj 
2 1.5 1.5 93.2 
od 7 do 8 let 
nazaj 
1 .7 .8 94.0 
Več kot 10 let 
nazaj 
8 6.0 6.0 100.0 
Skupno 134 100.0     
     
     
 
Tabela 5.9: Opis realiziranega vzorca 2. 
skupina (iskalci zaposlitve) po končani 
izobrazbi  
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Tabela 
5.10: Opis 
realiziranega vzorca 1. skupine (zaposleni) po delodajalcih 
Koliko delodajalcev s katerimi ste bili v zaposlitvenem razmerju, ste zamenjali od 
zaključenega izobraževanja? 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni Še nisem zaključil/a 
izobraževanja 
4 3.4 3.4 3.4 
Še nisem bil/a v zaposlitvenem 
razmerju 
3 2.5 2.6 6.0 
Sem še vedno pri prvem 
delodajalcu 
39 33.5 31.9 37.9 
1 delodajalca 15 12.7 12.9 50.9 
2 delodajalca 26 22.0 22.4 73.3 
Več kot 3 delodajalce 31 26.3 26.7 100.0 
Skupno 118 100.0     
 
Tabela 5.11: Opis realiziranega vzorca 2. skupine (iskalci zaposlitve) po delodajalcih 
Koliko delodajalcev s katerimi ste bili v zaposlitvenem razmerju, ste 
zamenjali od zaključenega izobraževanja? 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni Še nisem 
zaključil/a 
izobraževanja 
80 59.7 61.1 61.1 
 
 
Označite vašo zadnjo končano 
izobrazbo: 
  Frekvence  Odstotek 
Veljavni 
odstotek   
Kumulativni  
odstotek 
Veljavni Srednješolska 
izobrazba 
69 51.5 51.1 51.1 
Visokošolska 
ali 
univerzitetna 
izobrazba 
63 47.0 47.4 98.5 
Magistrski 
študij  
1 .7 .8 99.2 
Doktorski 
študij 
1 .7 .8 100.0 
Skupno 134 100.0     
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Še nisem bil/a 
v 
zaposlitvenem 
razmerju 
14 10.5 9.9 71.0 
Sem še vedno 
pri prvem 
delodajalcu 
8 5.9 4.6 75.6 
1 delodajalca 9 6.7 6.9 82.4 
2 delodajalca 7 5.2 5.3 87.8 
Več kot 3 
delodajalce 
16 11.9 12.2 100.0 
Skupno 131 97.8 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .7     
Ni odgovoril 2 1.5     
Skupno 3 2.2     
Skupno 134 100.0     
 
Tabela 5.12: Opis realiziranega vzorca 1. skupine (zaposleni) po mesečnem dohodku 
Označite vaš trenutni povprečni mesečni neto dohodek (brez dodatka za malico in 
prevoz): 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni do 500€ 6 5.1 5.2 5.2 
med 600€ in 900€ 32 27.1 27.6 32.8 
med 1000€ in 1300€ 42 35.6 36.2 69.0 
med 1400€ in 1700€ 20 16.9 16.4 85.3 
med 1700€ in 2000€ 4 3.4 3.4 88.8 
nad 2000€ 13 11.0 11.2 100.0 
Skupno 118 100.0     
 
Tabela 5.13: Opis realiziranega vzorca 2. skupine (iskalci zaposlitve) po mesečnem dohodku 
Označite vaš trenutni povprečni mesečni neto dohodek (brez dodatka za 
malico in prevoz): 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni do 500€ 
50 37.3 36.8 36.8 
med 600€ in 900€ 43 32.1 32.3 69.2 
med 1000€ in 
1300€ 
3 2.2 2.3 71.4 
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med 1400€ in 
1700€ 
3 2.2 2.3 73.7 
med 1700€ in 
2000€ 
1 .7 .8 74.4 
nad 2000€ 2 1.5 1.5 75.9 
Trenutno nimam 
mesečnih dohodkov 
32 23.9 24.1 100.0 
Skupno 134 100.0     
 
Tabela 5.14: Opis realiziranega vzorca 1. skupine (zaposleni) po iskanju dela 
Kdaj ste pričeli iskati trenutno delo? 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni Že v času izobraževanja 48 39.8 40.5 40.5 
Po zaključku izobraževanja 70 58.5 59.5 100.0 
Skupno 118 100.0     
 
Tabela 5.15: Opis realiziranega vzorca 1. skupine (zaposleni) po času iskanja dela 
Koliko časa ste iskali trenutno delo? 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni Manj kot 1 mesec 48 40.7 41.0 41.0 
1–3 mesece 24 20.3 20.5 61.5 
4–6 mesecev 9 7.6 7.7 69.2 
Več kot 6 mesecev in manj kot 1 
leto 
7 5.1 5.1 74.4 
1 leto ali več 13 11.0 11.1 85.5 
Moje študentsko delo se je 
nadgradilo v zaposlitev 
16 13.6 13.7 99.1 
Skupno 118 100.0     
 
Tabela 5.16: Opis realiziranega vzorca 1. skupine (zaposleni) po načinu iskanja dela 
Kako ste našli trenutno delo? 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
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Veljavni Preko oglasa za delo na 
družbenih omrežjih (Facebook, 
Twitter, LinkedIn,...) 
11 9.3 9.4 9.4 
Preko zaposlitvenih portalov 
(Moje delo, e–študentski 
servis,...) 
31 26.3 26.5 35.9 
Preko znancev ali sorodnikov 32 27.1 27.4 63.2 
Preko agencije za zaposlovanje 
(Adecco, Manpower,...) 
3 2.5 2.6 65.8 
Prek Zavoda za zaposlovanje 7 5.9 6.0 71.8 
S pomočjo visokošolske 
inštitucije 
7 5.9 6.0 77.8 
Imam lastno podjetje 3 2.5 2.6 80.3 
Prek opravljanja prakse v času 
študija 
6 5.1 5.1 85.5 
Drugo 16 13.6 13.7 99.1 
Trenutno nimam dela 1 .8 .9 100.0 
Skupno 117 99.2 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .8     
Skupno 118 100.0     
 
Tabela 5.17: Opis realiziranega vzorca 1. skupine (zaposleni) po koristnosti mreže poznanstev 
Kako koristna je bila vaša mr: Pri pridobivanju informacij o delovnem mestu 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni 1 – V celoti ni koristila. 23 19.5 19.8 19.8 
2 – Ni koristila. 20 16.9 17.2 37.1 
3 – Ni niti ne koristila, niti 
koristila. 
11 9.3 9.5 46.6 
4 – Je koristila. 35 29.7 30.2 76.7 
5 – Je v celoti koristila. 27 22.9 23.3 100.0 
Skupno 116 98.3 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .8     
Ni odgovoril 1 .8     
Skupno 2 1.7     
Skupno 118 100.0     
Kako koristna je bila vaša mr: Pri vzpostavitvi kontakta z ljudmi v organizaciji 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni 1 – V celoti ni koristila. 26 22.0 22.2 22.2 
2 – Ni koristila. 20 16.9 17.1 39.3 
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3 – Ni niti ne koristila, niti 
koristila. 
17 14.4 14.5 53.8 
4 – Je koristila. 26 22.0 22.2 76.1 
5 – Je v celoti koristila. 28 23.7 23.9 100.0 
Skupno 117 99.2 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .8     
Skupno 118 100.0     
Kako koristna je bila vaša mr: Pri dogovarjanju za razgovor za delovno mesto v 
organizaciji 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni 1 – V celoti ni koristila. 32 27.1 27.6 27.6 
2 – Ni koristila. 19 16.1 16.4 44.0 
3 – Ni niti ne koristila, niti 
koristila. 
18 15.3 15.5 59.5 
4 – Je koristila. 21 17.8 18.1 77.6 
5 – Je v celoti koristila. 26 22.0 22.4 100.0 
Skupno 116 98.3 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .8     
Ni odgovoril 1 .8     
Skupno 2 1.7     
Skupno 118 100.0     
Kako koristna je bila vaša mr: Pri vplivu na izbiro končnega kandidata za delovno mesto 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni 1 – V celoti ni koristila. 34 28.8 29.3 29.3 
2 – Ni koristila. 24 20.3 20.7 50.0 
3 – Ni niti ne koristila, niti 
koristila. 
14 11.9 12.1 62.1 
4 – Je koristila. 23 19.5 19.8 81.9 
5 – Je v celoti koristila. 21 17.8 18.1 100.0 
Skupno 116 98.3 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .8     
Ni odgovoril 1 .8     
Skupno 2 1.7     
Skupno 118 100.0     
 
Tabela 5.18: Opis realiziranega vzorca 2. skupine (iskalci zaposlitve) po iskanju dela 
Kdaj ste pričeli iskati trenutno delo? 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni Že v času izobraževanja 105 78.4 79.5 79.5 
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Po zaključku izobraževanja 29 20.1 20.5 100.0 
Skupno 134 100.0     
Tabela 5.19: Opis realiziranega vzorca 2. skupine (iskalci zaposlitve) po času iskanja dela 
Koliko časa ste iskali trenutno delo? 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni Manj kot 1 mesec 74 55.2 55.6 55.6 
1–3 mesece 14 10.4 10.5 66.2 
4–6 mesecev 7 5.2 2.3 68.4 
Več kot 6 mesecev in 
manj kot 1 leto 
4 3.0 3.0 71.4 
1 leto ali več 2 1.5 1.5 72.9 
Še nisem našel/la dela 32 23.9 24.1 100.0 
Skupno 133 99.3 100.0   
Manjkajoči Ni odgovoril 1 .7     
Skupno 134 100.0     
 
Tabela 5.20: Opis realiziranega vzorca 2. skupine (iskalci zaposlitve) po načinu iskanja dela 
Kako ste našli trenutno delo? 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni Preko oglasa za delo na 
družbenih omrežjih (Facebook, 
Twitter, LinkedIn,...) 
5 3.7 3.8 3.8 
Preko zaposlitvenih portalov 
(Moje delo, e–študentski 
servis,...) 
33 24.6 24.8 28.6 
Preko znancev ali sorodnikov 35 26.1 26.3 54.9 
Preko agencije za zaposlovanje 
(Adecco, Manpower,...) 
1 .7 .8 55.6 
Prek Zavoda za zaposlovanje 3 2.2 2.3 57.9 
S pomočjo visokošolske 
inštitucije 
5 3.7 3.8 61.7 
Prek opravljanja prakse v času 
študija 
6 4.5 4.5 66.2 
Drugo 11 8.2 8.3 74.4 
Trenutno nimam dela 35 25.4 25.6 100.0 
Skupno 134 100.0     
 
 
 
    
166 
 
 
Tabela 5.21: Opis realiziranega vzorca 1. 
skupine (zaposleni) po motivaciji za iskanje 
dela 
 
Kaj je bila vaša motivacija z: Želja po delu 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni ni izbran 50 42.4 43.1 43.1 
izbran 66 55.9 56.9 100.0 
Skupno 116 98.3 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .8     
Ni odgovoril 1 .8     
Skupno 2 1.7     
Skupno 118 100.0     
      
Kaj je bila vaša motivacija z: Finančna motivacija 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni ni izbran 74 62.7 63.8 63.8 
izbran 42 35.6 36.2 100.0 
Skupno 116 98.3 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .8     
Ni odgovoril 1 .8     
Skupno 2 1.7     
Skupno 118 100.0     
Kaj je bila vaša motivacija z: Družbeni pritisk 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni ni izbran 107 90.7 92.2 92.2 
izbran 9 7.6 7.8 100.0 
Skupno 116 98.3 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .8     
Ni odgovoril 1 .8     
Skupno 2 1.7     
Skupno 118 100.0     
Kaj je bila vaša motivacija z: Želja po uspehu 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni ni izbran 76 64.4 65.5 65.5 
izbran 40 33.9 34.5 100.0 
Skupno 116 98.3 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .8     
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Ni odgovoril 1 .8     
Skupno 2 1.7     
Skupno 118 100.0     
Kaj je bila vaša motivacija z: Ni bilo posebne motivacije 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni ni izbran 108 91.5 93.1 93.1 
izbran 8 6.8 6.9 100.0 
Skupno 116 98.3 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .8     
Ni odgovoril 1 .8     
Skupno 2 1.7     
Skupno 118 100.0     
Kaj je bila vaša motivacija z: Drugo 
  Frekvence Odstotek 
Veljavni 
odstotek 
Kumulativni 
odstotek 
Veljavni ni izbran 102 86.4 87.9 87.9 
izbran 14 11.9 12.1 100.0 
Skupno 116 98.3 100.0   
Manjkajoči Prekinjeno 1 .8     
Ni odgovoril 1 .8     
Skupno 2 1.7     
Skupno 118 100.0     
 
Tabela 5.22: Opis realiziranega vzorca 2. skupine (iskalci zaposlitve) po motivaciji za iskanje 
dela 
 
Kaj je bila vaša motivacija z: Želja po delu 
  
Frekvenc
e 
Odstote
k 
Veljavn
i 
odstote
k 
Kumulativn
i odstotek 
Veljavni ni izbran 65 48.5 48.9 48.9 
izbran 68 50.7 51.1 100.0 
Skupno 133 99.3 100.0   
Manjkajoč
i 
Ni odgovoril 
1 .7     
Skupno 134 100.0     
      
Kaj je bila vaša motivacija z: Finančna motivacija 
  
Frekvenc
e 
Odstote
k 
Veljavn
i 
Kumulativn
i odstotek 
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odstote
k 
Veljavni ni izbran 52 38.8 39.1 39.1 
izbran 81 60.4 60.9 100.0 
Skupno 133 99.3 100.0   
Manjkajoč
i 
Ni odgovoril 
1 .7     
Skupno 134 100.0     
      
Kaj je bila vaša motivacija z: Družbeni pritisk 
  
Frekvenc
e 
Odstote
k 
Veljavn
i 
odstote
k 
Kumulativn
i odstotek 
Veljavni ni izbran 129 96.3 97.0 97.0 
izbran 4 3.0 3.0 100.0 
Skupno 133 99.3 100.0   
Manjkajoč
i 
Ni odgovoril 
1 .7     
Skupno 134 100.0     
      
Kaj je bila vaša motivacija z: Želja po uspehu 
  
Frekvenc
e 
Odstote
k 
Veljavn
i 
odstote
k 
Kumulativn
i odstotek 
Veljavni ni izbran 98 73.1 73.7 73.7 
izbran 35 26.1 26.3 100.0 
Skupno 133 99.3 100.0   
Manjkajoč
i 
Ni odgovoril 
1 .7     
Skupno 134 100.0     
      
Kaj je bila vaša motivacija z: Ni bilo posebne motivacije 
  
Frekvenc
e 
Odstote
k 
Veljavn
i 
odstote
k 
Kumulativn
i odstotek 
Veljavni ni izbran 120 89.6 90.2 90.2 
izbran 13 9.7 9.8 100.0 
Skupno 133 99.3 100.0   
Manjkajoč
i 
Ni odgovoril 
1 .7     
Skupno 134 100.0     
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Kaj je bila vaša motivacija z: Drugo 
  
Frekvenc
e 
Odstote
k 
Veljavn
i 
odstote
k 
Kumulativn
i odstotek 
Veljavni ni izbran 121 90.3 91.0 91.0 
izbran 12 9.0 9.0 100.0 
Skupno 133 99.3 100.0   
Manjkajoč
i 
Ni odgovoril 
1 .7     
Skupno 134 100.0     
 
Tabela 5.23: Izbrana organizacija 
Column1 N % 
IZBRANA ORGANIZACIJA 
Krka, d.d. 17 5% 
Microsoft 12 4% 
Lek d.d. 6 2% 
Google 5 1,7% 
Javna uprava 5 1,7% 
Zdravstveni dom 5 1,7% 
Hofer 4 1,3% 
Pipistrel 4 1,3% 
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Slovenske železnice 4 1,3% 
a1 3 manj kot 1% 
Kolektor group 3 manj kot 1% 
Ne vem 3 manj kot 1% 
Študentski servis 3 manj kot 1% 
Univerza v ljubljani 3 manj kot 1% 
Vrtec 3 manj kot 1% 
Akrapovič 2 manj kot 1% 
booking.com 2 manj kot 1% 
Celtra 2 manj kot 1% 
Center za socialno delo 2 manj kot 1% 
Danfoss 2 manj kot 1% 
Lidl 2 manj kot 1% 
Luka Koper 2 manj kot 1% 
luna tbwa 2 manj kot 1% 
Mercedes Benz 2 manj kot 1% 
Ministrstvo za kmetijstvo 2 manj kot 1% 
Ministrstvo za zunanje zadeve 2 manj kot 1% 
outfit7 2 manj kot 1% 
Petrol 2 manj kot 1% 
Policija 2 manj kot 1% 
samozaposlen 2 manj kot 1% 
Šola 2 manj kot 1% 
SURS 2 manj kot 1% 
UKC maribor 2 manj kot 1% 
unilever 2 manj kot 1% 
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Veterinarska ambulanta trebnje 2 manj kot 1% 
100 d.o.o. 1 manj kot 1% 
Amazon  1 manj kot 1% 
Addiko bank 1 manj kot 1% 
Adidas 1 manj kot 1% 
Adstar 1 manj kot 1% 
Agencija Pristop 1 manj kot 1% 
American & efird 1 manj kot 1% 
Apple 1 manj kot 1% 
Ario, d. o. o. 1 manj kot 1% 
Armat 1 manj kot 1% 
Arnes 1 manj kot 1% 
Artpro 1 manj kot 1% 
Autocommerce 1 manj kot 1% 
Banka slovenije 1 manj kot 1% 
Bauhaus 1 manj kot 1% 
Belimed 1 manj kot 1% 
Black pony 1 manj kot 1% 
bmw slovenija 1 manj kot 1% 
Bolnišnica 1 manj kot 1% 
Boston Consulting Group 1 manj kot 1% 
Cablex 1 manj kot 1% 
Cargo–partner 1 manj kot 1% 
Cosylab 1 manj kot 1% 
Crytek 1 manj kot 1% 
CSD ali ZZZ 1 manj kot 1% 
Danfoss kamnik 1 manj kot 1% 
Dars 1 manj kot 1% 
dcmb 1 manj kot 1% 
Delavska hranilnica 1 manj kot 1% 
dm drogerie markt 1 manj kot 1% 
Dom starejših občanov 1 manj kot 1% 
Domel 1 manj kot 1% 
Dravske elektrarne 1 manj kot 1% 
Društvo fokus 1 manj kot 1% 
Ellen Macarthur foundation 1 manj kot 1% 
Elrad international 1 manj kot 1% 
Facebook 1 manj kot 1% 
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Fakulteta za pomorstvo in promet 1 manj kot 1% 
Farmacevtska industrija 1 manj kot 1% 
Food network 1 manj kot 1% 
Fraport slovenija 1 manj kot 1% 
FRI 1 manj kot 1% 
frwd 1 manj kot 1% 
Gasilska organizacija 1 manj kot 1% 
Generali 1 manj kot 1% 
gen–i 1 manj kot 1% 
Gibanje d.o.o 1 manj kot 1% 
Gimnazija 1 manj kot 1% 
Gimnazija Ormož 1 manj kot 1% 
GoPro 1 manj kot 1% 
Gray 1 manj kot 1% 
Greenpeace 1 manj kot 1% 
gs1 Slovenija 1 manj kot 1% 
gsk 1 manj kot 1% 
Gucci 1 manj kot 1% 
Helios 1 manj kot 1% 
Holding slovenske elektrarne 1 manj kot 1% 
IBM 1 manj kot 1% 
in 1 manj kot 1% 
Inditex 1 manj kot 1% 
infrastruktura 1 manj kot 1% 
Inotherm 1 manj kot 1% 
Inšpektorat RS za delo 1 manj kot 1% 
Inštitut Jožefa Štefana 1 manj kot 1% 
Inštitut za prehrano 1 manj kot 1% 
Interblock 1 manj kot 1% 
Iskratel 1 manj kot 1% 
Javna uprava – Gimnazija Kranj 1 manj kot 1% 
Jurbank 1 manj kot 1% 
Kempinski 1 manj kot 1% 
KK Olimpija 1 manj kot 1% 
Klinika ORL in CFK 1 manj kot 1% 
Kmetijska svetovalna služba 1 manj kot 1% 
Kmetijski inštitut Slovenije 1 manj kot 1% 
Knjižnica 1 manj kot 1% 
Knjiznica Mirana Jarca Novo mesto 1 manj kot 1% 
Komunala d.o.o 1 manj kot 1% 
Komunala Ptuj 1 manj kot 1% 
Konzulat 1 manj kot 1% 
Kozmetični salon Lepa Vida 1 manj kot 1% 
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Kozmetika Afrodita 1 manj kot 1% 
lahko.doo 1 manj kot 1% 
Life class Portorož 1 manj kot 1% 
Lonely planet 1 manj kot 1% 
Lovska zveza Slovenije 1 manj kot 1% 
Ludkovno gledališče Ljubljana 1 manj kot 1% 
Lumenia 1 manj kot 1% 
Magna steyr 1 manj kot 1% 
Mahke letrika 1 manj kot 1% 
Mc Donald`s 1 manj kot 1% 
media 24 1 manj kot 1% 
medis 1 manj kot 1% 
Meltal 1 manj kot 1% 
mh concerts 1 manj kot 1% 
mikro polo 1 manj kot 1% 
Ministrstvo za obrambo 1 manj kot 1% 
Ministrstvo za okolje 1 manj kot 1% 
mirag consulting d.o.o. 1 manj kot 1% 
mkreativa 1 manj kot 1% 
MOL 1 manj kot 1% 
Mpi d.o.o 1 manj kot 1% 
Müller 1 manj kot 1% 
Nacionalni inštitut za biologijo 1 manj kot 1% 
Nacionalni inštitut za javno zdravstvo 1 manj kot 1% 
Nato 1 manj kot 1% 
Netflix 1 manj kot 1% 
Nevrološka klinika 1 manj kot 1% 
Nibï 1 manj kot 1% 
Nil 1 manj kot 1% 
nintendo 1 manj kot 1% 
Nova KBM 1 manj kot 1% 
NUK 1 manj kot 1% 
NXP 1 manj kot 1% 
NZS 1 manj kot 1% 
Odvetnik 1 manj kot 1% 
Odvetniška pisarna 1 manj kot 1% 
oecd 1 manj kot 1% 
orbico 1 manj kot 1% 
Osnovna sola 1 manj kot 1% 
Parola 1 manj kot 1% 
Parsek 1 manj kot 1% 
Pedagoški inštitut 1 manj kot 1% 
Pirnar 1 manj kot 1% 
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Plastoform 1 manj kot 1% 
Pmone 1 manj kot 1% 
Porsche 1 manj kot 1% 
Potapljaški center 1 manj kot 1% 
Pravat 1 manj kot 1% 
Preskok 1 manj kot 1% 
Pristop 1 manj kot 1% 
pwc 1 manj kot 1% 
Računovodska hiša unija 1 manj kot 1% 
Računsko sodišče 1 manj kot 1% 
Redbull 1 manj kot 1% 
Roche 1 manj kot 1% 
rokus klett 1 manj kot 1% 
RTV SLO 1 manj kot 1% 
s.p. – pisanje, lektoriranje in urejanje besedil 1 manj kot 1% 
s.p. koz. salon 1 manj kot 1% 
Sandoz 1 manj kot 1% 
Saphir 1 manj kot 1% 
Savinjska 1 manj kot 1% 
sbnm 1 manj kot 1% 
Sinergise d.o.o. 1 manj kot 1% 
Sonchek 1 manj kot 1% 
Špica 1 manj kot 1% 
Splošna bolnišnica Novo mesto 1 manj kot 1% 
Stomatološka klinika 1 manj kot 1% 
Supercatering 1 manj kot 1% 
Terme 1 manj kot 1% 
tokens.net 1 manj kot 1% 
Transparency international 1 manj kot 1% 
Trgovina 1 manj kot 1% 
Trgovina z gradbenim materialom 1 manj kot 1% 
Triglav 1 manj kot 1% 
Turistična zveza Slovenije 1 manj kot 1% 
Turistični vodič 1 manj kot 1% 
Umanotera 1 manj kot 1% 
Univerza v Mariboru, Ekonomska fakulteta 1 manj kot 1% 
Urad predsednika republike 1 manj kot 1% 
Urgenca 1 manj kot 1% 
Ustanove za otroke s PP 1 manj kot 1% 
Vigros 1 manj kot 1% 
Vlada RS 1 manj kot 1% 
Vogue 1 manj kot 1% 
Volvo 1 manj kot 1% 
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Walter Tools 1 manj kot 1% 
webteam 1 manj kot 1% 
za državno ali zasebno, le da so redne plače in da ni 
neplačanih nadur 
1 manj kot 1% 
Zappos 1 manj kot 1% 
ZC Zarja 1 manj kot 1% 
ZD Kamnik 1 manj kot 1% 
Zdravstvena 1 manj kot 1% 
Zdravstveni dom Adolfa Drolca Maribor 1 manj kot 1% 
Zdravstveni dom Celje 1 manj kot 1% 
Zdravstveni dom Šiška 1 manj kot 1% 
Združenje zdravnikov družinske medicine 1 manj kot 1% 
ZKOTZ 1 manj kot 1% 
ZLRO 1 manj kot 1% 
znanstveno raziskovalna inštitucija 1 manj kot 1% 
ZPMS 1 manj kot 1% 
ZSSS 1 manj kot 1% 
Zveza potrošnikov Slovenije 1 manj kot 1% 
SKUPAJ 303 100% 
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Tabela 5.27: Pearsonova korelacija privlačnosti delodajalca in poznavanja delodajalca 
 
Korelacije 
 Privlacnost_delodajalca poznavanje 
Privlacnost_delodajalca Pearsonova 
korelacija 
1 ,151* 
Stopnja 
značilnosti 
 ,021 
N 234 234 
poznavanje Pearsonova 
korelacija 
,151* 1 
Stopnja 
značilnosti 
,021  
N 234 311 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2–tailed). 
 
Tabela 5.28: Glavne vsebinske spremenljivke skupine zaposlenih 
  N Minimum Maksimum Povprečje 
Standardni 
odklon Asimetrija 
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Statistika Statistika Statistika Statistika Statistika Statistika 
Standardna 
napaka 
NAMEn 
115 1.00 5.00 4.3948 .61983 –1.958 .226 
ZNAMKA 115 1.00 7.00 4.3816 1.23447 –.448 .226 
Ugled 109 2.33 5.00 3.9490 .65534 –.178 .231 
Privlacnost_delodajalca 
109 3.68 7.00 5.7270 .70746 –.501 .231 
Veljavni N (listwise) 105             
 
Tabela 5.29: Glavne vsebinske spremenljivke skupine iskalcev zaposlitve 
Opisne statistike 
  
N Minimum Maksimum Povprečje 
Standardni 
odklon Asimetrija 
Statistika Statistika Statistika Statistika Statistika Statistika 
Standardna 
napaka 
NAMEn 
126 3.00 5.00 4.4698 .48749 –.695 .216 
ZNAMKA 0             
Ugled 125 1.89 5.00 3.8951 .52521 –.608 .217 
Privlacnost_delodajalca 
120 4.04 6.92 5.7403 .62148 –.384 .221 
Veljavni N (listwise) 0             
 
Tabela 5.30: Faktorska analiza spremenljivke ugled delodajalca 1 
Rotirana matrika 
komponenta 
  
Komponenta 
1 2 
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Ocenite, kako 
pomembno 
vam je,: 
Organizacija 
ima dobro 
javno podobo 
.868 .131 
Ocenite, kako 
pomembno 
vam je,: 
Organizacija 
je ugledna 
.841 .243 
Ocenite, kako 
pomembno 
vam je,: O 
organizaciji 
se govorijo 
dobre stvari 
.741 .244 
Ocenite, kako 
pomembno 
vam je,: 
Organizacija 
je ugledna v 
študijskih 
krogih 
.488 .300 
Ocenite, kako 
pomembno 
vam je,: 
Zaposleni pri 
organizaciji 
so ponosni, da 
delajo pri 
organizaciji 
.085 .732 
Ocenite, kako 
pomembno 
vam je,: Če 
delaš pri tej 
organizaciji, 
delaš pri 
ugledni 
organizaciji 
.380 .733 
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Ocenite, kako 
pomembno 
vam je,: 
Organizacija 
ima odličen 
ugled kot 
delodajalec 
.467 .602 
Ocenite, kako 
pomembno 
vam je,: Če bi 
delal/la pri tej 
organizaciji bi 
menil/a, da 
delam pri 
ugledni 
organizaciji 
.355 .720 
Ocenite, kako 
pomembno 
vam je,: 
Obstajajo 
mnogi, ki bi si 
želeli delati 
pri tej 
organizaciji 
.139 .674 
Metoda ekstrakcije: Principal 
Komponenta Analysis.  
 Rotation Metoda: Varimax 
with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 3 
iterations. 
 
Cronbachov α ugleda delodajalca 
Statistike zanesljivosti 
Cronbachov 
Alfa 
N 
podatkov 
.854 9 
 
Tabela 5.31: Faktorska analiza spremenljivke ugled delodajalca 2 
Matrika komponenta 
  Komponenta 
180 
 
1 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: 
Organizacija ima 
dobro javno podobo .716 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: 
Organizacija je 
ugledna 
.775 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: O 
organizaciji se 
govorijo dobre stvari 
.703 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: 
Organizacija je 
ugledna v študijskih 
krogih 
.559 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: 
Zaposleni pri 
organizaciji so 
ponosni, da delajo pri 
organizaciji 
.568 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: Če 
delaš pri tej 
organizaciji, delaš pri 
ugledni organizaciji 
.782 
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Ocenite, kako 
pomembno vam je,: 
Organizacija ima 
odličen ugled kot 
delodajalec 
.754 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: Če 
bi delal/la pri tej 
organizaciji bi menil/a, 
da delam pri ugledni 
organizaciji 
.755 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: 
Obstajajo mnogi, ki bi 
si želeli delati pri tej 
organizaciji 
.567 
Metoda ekstrakcije: Principal 
Komponenta Analysis. 
a. 1 Komponentas ekstraktirana. 
 
Tabela 5.32: Cronbachov α ugleda delodajalca 
Statistike zanesljivosti 
Cronbachov 
Alfa 
Cronbachov 
Alfa glede na 
standardizirane 
podatke 
N 
podatkov 
.849 .855 7 
 
Tabela 5.33: Faktorska analiza spremenljivke privlačnost delodajalca – interesna dimenzija 
Matrika komponenta 
  
Komponenta 
1 
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Ocenite, kako 
pomembno vam je,: 
Omogoča mi delo v 
spodbudnem okolju 
.743 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: 
Organizacija kot 
delodajalec je 
inovativna in uvaja 
nove delovne prakse in 
ideje 
.833 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: 
Ceni in izkoristi 
kreativnost 
.825 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: 
Proizvaja visoko 
kvalitetne izdelke in 
storitve 
.804 
Ocenite, kako 
pomembno vam je,: 
Proizvaja visoko 
inovativne izdelke in 
storitve 
.827 
Metoda ekstrakcije: Principal 
Komponenta Analysis. 
a. 1 Komponenta ekstraktirana. 
 
Tabela 5.34: Faktorska analiza spremenljivke privlačnost delodajalca – družbena dimenzija 
Matrika komponenta 
  
Komponenta 
1 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Družbeno 
odgovorno ravnanje 
delodajalca 
.677 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Možnost uporabe 
znanja, ki sem ga 
pridobil/a med študijem 
.810 
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Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Možnost prenosa 
znanja, ki sem ga 
pridobil/a med študijem 
na širši kolektiv 
.831 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Občutek 
sprejetosti in pripadanja 
.647 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Organizacija je 
usmerjena k potrošnikom 
.552 
Metoda ekstrakcije: Principal 
Komponenta Analysis. 
a. 1 Komponentas ekstraktirana. 
 
Tabela 5.35: Faktorska analiza spremenljivke privlačnost delodajalca – tržna dimenzija 
Matrika komponenta 
  
Komponenta 
1 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Vodstvo 
prepozna in ceni trud 
zaposlenih 
.744 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Delodajalec 
ponuja možnosti za boljše 
zaposlitve v prihodnje 
.768 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Delo pri 
organizaciji pozitivno 
vpliva na mojo samo 
podobo 
.842 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Zaradi dela pri 
organizaciji se počutim 
bolj samozavestno 
.751 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Z delom pri 
organizaciji lahko 
pridobim izkušnje, ki 
bodo pomagale 
napredovanju moje 
kariere 
.743 
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Metoda ekstrakcije: Principal 
Komponenta Analysis. 
a. 1 Komponentas ekstraktirana. 
 
Tabela 5.36: Faktorska analiza spremenljivke privlačnost delodajalca – razvojna dimenzija 
Matrika komponenta 
  
Komponenta 
1 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Ponuja dobre 
možnosti za napredovanje 
znotraj podjetja 
.691 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Varnost 
zaposlitve znotraj 
organizacije 
.556 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Možnost 
pridobivanja izkušenj v 
različnih oddelkih 
.621 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Ugodnosti, ki jih 
prejmem ob zaposlitvi in 
so specifičnega glede na 
delodajalca (službeni avto, 
telefon, potovanja,...) 
.674 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Nadpovprečno 
visoka plača  
.637 
Metoda ekstrakcije: Principal 
Komponenta Analysis. 
a. 1 Komponentas ekstraktirana. 
 
Tabela 5.37: Faktorska analiza spremenljivke privlačnost delodajalca – uporabna dimenzija 
Matrika komponenta 
  
Komponenta 
1 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Ponuja zabavno 
delovno okolje 
.759 
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Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Ponuja veselo 
delovno okolje 
.790 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Želim imeti dober 
odnos z nadrejenimi 
.787 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: Želim imeti dober 
odnos s sodelavci 
.745 
Ocenite, kako pomembno 
vam je,: V kolektivu želim 
sodelavce, ki me 
spodbujajo 
.753 
Metoda ekstrakcije: Principal 
Komponenta Analysis. 
a. 1 Komponentas ekstraktirana. 
 
Tabela 5.38: Cronbachov α privlačnosti delodajalca 
Statistike zanesljivosti 
Cronbachov Alfa 
Cronbachov 
Alfa glede na 
standardizirane 
podatke 
N 
podatkov 
.907 .912 23 
 
Tabela 5.39: Opisne statistike privlačnosti delodajalca 
Opisne statistike 
  
N 
Mini
mum 
Maksi
mum 
Povpr
ečje 
Standa
rdni 
odklon 
Varia
nce Asimetrija Sploščenost 
Statis
tika 
Statist
ika 
Statisti
ka 
Statist
ika 
Statisti
ka 
Statis
tika 
Statis
tika 
Standa
rdna 
napaka 
Statis
tika 
Standa
rdna 
napaka 
Privlač
nost 
234 3.57 7.00 
5.741
6 
.66500 .442 –.475 .159 –.013 .317 
Veljav
ni N 
234                   
186 
 
(listwi
se) 
 
Opisne statistike privlačnosti delodajalca po dimenzijah 
Opisne statistike 
  
N 
Mini
mum 
Maksi
mum 
Povpr
ečje 
Standa
rdni 
odklon Asimetrija Sploščenost 
Statis
tika 
Statist
ika 
Statisti
ka 
Statist
ika 
Statisti
ka 
Statis
tika 
Standa
rdna 
napaka 
Statis
tika 
Standa
rdna 
napaka 
Interesna_vr
ednost 
246 1.60 7.00 
5.835
0 
.98142 
–
1.205 
.155 2.392 .309 
druzbena_vr
ednost 
246 2.60 7.00 
5.912
2 
.82735 –.743 .155 .652 .309 
trzna_vredn
ost 245 3.25 7.00 
 
5.409
6  
.82635  –.304  .155  –.198  .309  
razvojna_vr
ednost 
242 3.00 7.00 
6.094
2 
.77986 –.908 .156 .789 .312 
uporabna_vr
ednost 
243 1.40 7.00 
5.327
6 
.94896 –.339 .156 .599 .311 
Veljavni N 
(listwise) 
234                 
 
Tabela 5.39: Dimenzije privlačnosti delodajalca 
Matrika komponenta 
  
Komponenta 
1 
Interesna_vrednost 
.765 
druzbena_vrednost 
.774 
trzna_vrednost .721 
razvojna_vrednost 
.852 
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uporabna_vrednost 
.730 
Metoda ekstrakcije: Principal Komponenta 
Analysis. 
a. 1 Komponentas ekstraktirana. 
 
Spremenljivke dodane/vzetea 
Model Dodane spremenljivke 
Odvzete 
spremenljivke Metoda 
1 
Privlacnost_delodajalcab   Enter 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. All requested Dodane spremenljivke. 
 
 
 
Povzetek privlačnost delodajalca – celoten vzorec 
Povzetek modela 
Model R 
R 
kvadrat 
Prilagojen 
R kvadrat 
Standardna 
napaka 
ocena 
1 .411a .169 .165 .51063 
a. Prediktorji: (Constant), Privlacnost_delodajalca 
 
Opisne statistike 
  
N 
Mini
mum 
Maksi
mum 
Povpr
ečje 
Standa
rdni 
odklon 
Varia
nce Asimetrija Sploščenost 
Statis
tika 
Statist
ika 
Statisti
ka 
Statist
ika 
Statisti
ka 
Statis
tika 
Statis
tika 
Standa
rdna 
napaka 
Statis
tika 
Standa
rdna 
napaka 
Privlač
nost 
234 3.57 7.00 
5.741
6 
.66500 .442 –.475 .159 –.013 .317 
Veljav
ni N 
234                   
188 
 
(listwi
se) 
 
ANOVAa 
Model 
Vsota 
kvadratov df 
Povprečje 
Kvadratov F 
Stopnja 
značilnosti 
1 Regresija 12.084 1 12.084 46.345 .000b 
Ostanek 59.450 228 .261     
Skupno 71.535 229       
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. Prediktorji: (Constant), Privlacnost_delodajalca 
 
Koeficientia 
Model 
NestandardiziraniKoefic
ienti 
StandardiziraniKoefic
ienti 
t 
Stopnja 
značilno
sti B 
Standardna 
napaka Beta 
1 (Constant) 2.458 .292   8.423 .000 
Privlacnost_delodaj
alca .343 .050 .411 6.808 .000 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
 
Tabela 5.40: Faktorska analiza znamke delodajalca 
Komunalitete 
  Začetne Ekstrakcija 
Na vprašanja 
odgovorite 
na po: Moja 
zavezanost k 
delodajalcu 
je dolgoročna 
.714 .716 
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Na vprašanja 
odgovorite 
na po: Pri 
delodajalcu 
si želim 
delati še 
dolgo časa 
.779 .866 
Na vprašanja 
odgovorite 
na po: 
Počutil/a bi 
se žalostno, 
če bi moral 
zapustiti 
trenutnega 
delodajalca 
.703 .750 
Na vprašanja 
odgovorite 
na po: 
Počutim se 
del 
organizacije 
in si želim 
ostati v tem 
položaju tudi 
v prihodnje 
.746 .771 
Na vprašanja 
odgovorite 
na po: 
Delodajalcu 
sem 
pripaden/na 
.631 .626 
Na vprašanja 
odgovorite 
na po: Čutim, 
da je vsak 
problem 
delodajalca 
tudi moj 
problem 
.671 .663 
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Na vprašanja 
odgovorite 
na po: Čutim, 
da so projekti 
delodajalca 
moji projekti 
.708 .774 
Na vprašanja 
odgovorite 
na po: 
Problemi 
delodajalca 
imajo name 
vpliv 
.455 .358 
Na vprašanja 
odgovorite 
na po: Uspeh 
delodajalca 
je tudi moj 
uspeh 
.554 .519 
Na vprašanja 
odgovorite 
na po: Sem 
navezan/a na 
delodajalca 
.795 .828 
Na vprašanja 
odgovorite 
na po: Z 
delodajalcem 
sem razvil/a 
močno vez 
.761 .794 
Na vprašanja 
odgovorite 
na po: Sem 
čustveno 
navezan/a na 
delodajalca 
.710 .765 
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Na vprašanja 
odgovorite 
na po: 
Počutim se 
del 
delodajalčeve 
ekipe 
.567 .534 
Metoda ekstrakcije: Principal Axis 
Factoring. 
 
Tabela 5.41: Cronbachov alfa znamka delodajalca 
Statistike zanesljivosti 
Cronbachov 
Alfa 
N 
podatkov 
.931 10 
 
Tabela 5.42: Opisne statistike znamke delodajalca 
Opisne statistike 
  N Minimum Maksimum Povprečje 
Standardni 
odklon 
Znamka_osredotočenost 
115 1.00 7.00 4.4957 1.45170 
Znamka_navdusenje 116 1.00 7.00 4.5948 1.33174 
Znamka_navezanost 116 1.00 7.00 4.0259 1.46532 
Veljavni N (listwise) 115         
 
Tabela 5.43: Faktorska analiza spremenljivke namen prijave za delo 
Matrika komponenta 
  
Komponenta 
1 
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Ocenite, 
koliko se 
strinjate s: 
Pri izbranem 
delodajalcu 
bi sprejel/a 
delo 
.869 
Ocenite, 
koliko se 
strinjate s: 
Organizacija 
bi bila ena 
izmed mojih 
najožjih 
izbir pri 
izbiranju 
delodajalca 
.791 
Ocenite, 
koliko se 
strinjate s: 
Če bi delal/a 
za to 
organizacijo, 
bi v svoje 
delo vložil 
veliko truda 
.802 
Ocenite, 
koliko se 
strinjate s: 
Organizacijo 
bi 
priporočil/a 
prijatelju, ki 
išče delo 
.533 
Ocenite, 
koliko se 
strinjate s: 
Če bi me 
organizacija 
povabila na 
razgovor, bi 
se ga 
udeležil/a 
.796 
Metoda ekstrakcije: 
Principal Komponenta 
Analysis. 
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a. 1 Komponentas 
ekstraktirana. 
 
Povzetek 
  N % 
Primeri Veljavni 243 77.1 
Izključenia 72 22.9 
Skupno 315 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure. 
 
Tabela 5.44: Cronbachov α namena prijave za delo 
Statistike zanesljivosti 
Cronbachov 
Alfa N podatkov 
.842 4 
 
Tabela 5.45: Razlike med skupinama vzorca pri dojemanju namena prijave za delo 
NAMEn  
Status, zaposleni, neki 
druzga Povprečje N 
Standardni 
odklon 
Zaposleni 4.3948 115 0.61983 
Študentje in 
nezaposleni 4.4698 126 .48749 
Skupno 4.4340 241 .55468 
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Spremenljivke dodane/vzetea 
Model 
Dodane 
spremenljivke 
Odvzete 
spremenljivke Metoda 
1 Ugledb   Enter 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. All requested Dodane spremenljivke. 
 
Tabela 5.46: Povzetek modela regresije ugleda delodajalca in namena prijave za delo po skupinah 
Povzetek modela 
Model R 
R 
kvadrat 
Prilagojen 
R kvadrat 
Standardna 
napaka 
ocena 
1 .342a .117 .113 .52520 
a. Prediktorji: (Constant), Ugled 
 
ANOVAa 
Model 
Vsota 
kvadratov df 
Povprečje 
Kvadratov F 
Stopnja 
značilnosti 
1 Regresija 8.414 1 8.414 30.505 .000b 
Ostanek 63.442 230 .276     
Skupno 71.856 231       
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. Prediktorji: (Constant), Ugled 
 
Koeficientia 
Model 
Nestandardiziran 
koeficienti Standardiziranikoeficienti 
t 
Stopnja 
značilnosti B 
Standardna 
napaka Beta 
1 (Constant) 3.168 .232   13.641 .000 
Ugled .324 .059 .342 5.523 .000 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
 
Spremenljivke dodane/vzetea 
Model 
Dodane 
spremenljivke 
Odvzete 
spremenljivke Metoda 
1 Ugledb   Enter 
195 
 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. All requested Dodane spremenljivke. 
 
Povzetek modela 
Model R 
R 
kvadrat 
Prilagojen 
R kvadrat 
Standardna 
napaka 
ocena 
1 .306a .094 .085 .59948 
a. Prediktorji: (Constant), Ugled 
 
ANOVAa 
Model 
Vsota 
kvadratov df 
Povprečje 
Kvadratov F 
Stopnja 
značilnosti 
1 Regresija 3.945 1 3.945 10.978 .001b 
Ostanek 38.094 106 .359     
Skupno 42.040 107       
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. Prediktorji: (Constant), Ugled 
 
Koeficientia 
Model 
NestandardiziraniKoeficien
ti 
StandardiziraniKoeficien
ti 
t 
Stopnja 
značilnost
i B 
Standardna 
napaka Beta 
1 (Constant
) 
3.246 .353   9.205 .000 
Ugled .292 .088 .306 3.313 .001 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
 
Spremenljivke dodane/vzetea 
Model 
Dodane 
spremenljivke 
Odvzete 
spremenljivke Metoda 
1 Ugledb   Enter 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. All requested Dodane spremenljivke. 
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Povzetek modela 
Model R 
R 
kvadrat 
Prilagojen 
R kvadrat 
Standardna 
napaka 
ocena 
1 .401a .161 .154 .45205 
a. Prediktorji: (Constant), Ugled 
 
ANOVAa 
Model 
Vsota 
kvadratov df 
Povprečje 
Kvadratov F 
Stopnja 
značilnosti 
1 Regresija 4.699 1 4.699 22.995 .000b 
Ostanek 24.522 120 .204     
Skupno 29.221 121       
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. Prediktorji: (Constant), Ugled 
 
Koeficientia 
Model 
Nestandardiziran 
koeficienti 
Standardizirani 
koeficienti 
t 
Stopnja 
značilnosti B 
Standardna 
napaka Beta 
1 (Constant) 3.009 .306   9.832 .000 
Ugled .374 .078 .401 4.795 .000 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
 
Koeficientia 
Model 
Nestandardizirani 
koeficienti 
Standardizirani 
koeficienti 
t 
Stopnja 
značilnosti B 
Standardna 
napaka Beta 
1 (Constant) 3.168 .232   13.641 .000 
Ugled .324 .059 .342 5.523 .000 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
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Tabela 5.48: Povzetek privlačnosti delodajalca 1. skupina (zaposleni) 
Spremenljivke dodane/vzetea 
Model Dodane spremenljivke 
Odvzete 
spremenljivke Metoda 
1 
Privlacnost_delodajalcab   Enter 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. All requested Dodane spremenljivke. 
 
Opisne statistike 
  
N 
Minim
um 
Maksi
mum 
Povpr
ečje 
Standa
rdni 
odklon 
Varia
nce Asimetrija 
Sploščenos
t 
Statist
ika 
Statist
ika 
Statisti
ka 
Statist
ika 
Statisti
ka 
Statist
ika 
Statist
ika 
Standar
dna 
napaka 
Statist
ika v 
privlač
nost 
109 3.57 7.00 
5.735
1 
.70781 .501 –.538 .231 .091 
.4
59 
Veljav
ni N 
(listwis
e) 
109                   
 
Povzetek modela 
Model R 
R 
kvadrat 
Prilagojen 
R kvadrat 
Standardna 
napaka 
ocena 
1 ,334a .112 .103 .59850 
 
ANOVAa 
Model 
Vsota 
kvadratov df 
Povprečje 
Kvadratov F 
Stopnja 
značilnosti 
1 Regresija 4.824 1 4.824 13.466 .000b 
Ostanek 38.327 107 .358     
Skupno 43.151 108       
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
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b. Prediktorji: (Constant), Privlacnost_delodajalca 
 
Koeficientia 
Model 
NestandardiziraniKoefic
ienti 
StandardiziraniKoefic
ienti 
t 
Stopnja 
značilno
sti B 
Standardna 
napaka Beta 
1 (Constant) 2.678 .470   5.697 .000 
Privlacnost_delodaj
alca .299 .081 .334 3.670 .000 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
 
Povzetek privlačnosti delodajalca 2. skupine (iskalci zaposlitve) 
Spremenljivke dodane/vzetea 
Model Dodane spremenljivke 
Odvzete 
spremenljivke Metoda 
1 
Privlacnost_delodajalcab   Enter 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. All requested Dodane spremenljivke. 
 
Povzetek modela 
Model R 
R 
kvadrat 
Prilagojen 
R kvadrat 
Standardna 
napaka 
ocena 
1 .515a .265 .259 .41741 
a. Prediktorji: (Constant), Privlacnost_delodajalca 
 
ANOVAa 
Model 
Vsota 
kvadratov df 
Povprečje 
Kvadratov F 
Stopnja 
značilnosti 
1 Regresija 7.355 1 7.455 42.217 .000b 
Ostanek 20.385 117 .174     
Skupno 27.740 118       
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. Prediktorji: (Constant), Privlacnost_delodajalca 
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Koeficientia 
Model 
NestandardiziraniKoefic
ienti 
StandardiziraniKoefic
ienti 
t 
Stopnja 
značilno
sti B 
Standardna 
napaka Beta 
1 (Constant) 2.202 .350   6.294 .000 
Privlacnost_delodaj
alca .393 .061 .515 6.497 .000 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
 
Tabela 5.50: Korelacije privlačnosti delodajalca 
Celotni vzorec 
Korelacije 
  Privlacnost_delodajalca NAMEn 
Privlacnost_delodajalca Pearsonova 
korelacija 
1 ,411** 
Stopnja 
značilnosti 
  .000 
N 234 230 
NAMEn Pearsonova 
korelacija 
,411** 1 
Stopnja 
značilnosti 
.000   
N 230 243 
** Korelacija je statistično značilna pri stopnji 0.01 
 
Korelacije 
  
NA
MEn 
Interesna_vr
ednost 
druzbena_vr
ednost 
trzn
a 
razvojna_vr
ednost 
uporabna_v
rednost 
NAMEn Pearso
nova 
korelac
ija 
1 ,405** ,353** 
,15
2* 
,441** ,261** 
Stopnj
a 
  .000 .000 
.01
9 
.000 .000 
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značiln
osti 
N 243 239 240 239 235 239 
Interesna_vr
ednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
,405*
* 
1 ,535** 
,36
9** 
,564** ,443** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.000   .000 
.00
0 
.000 .000 
N 239 246 243 243 238 242 
druzbena_vr
ednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
,353*
* 
,535** 1 
,36
9** 
,617** ,433** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.000 .000   
.00
0 
.000 .000 
N 240 243 246 245 239 244 
trzna Pearso
nova 
korelac
ija 
,152* ,369** ,369** 1 ,487** ,351** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.019 .000 .000   .000 .000 
N 239 243 245 246 240 244 
razvojna_vr
ednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
,441*
* 
,564** ,617** 
,48
7** 
1 ,539** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.000 .000 .000 
.00
0 
  .000 
N 235 238 239 240 242 238 
uporabna_v
rednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
,261*
* 
,443** ,433** 
,35
1** 
,539** 1 
Stopnj
a 
.000 .000 .000 
.00
0 
.000   
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značiln
osti 
N 239 242 244 244 238 245 
 
Zaposleni 
Korelacije 
  Privlacnost_delodajalca NAMEn 
Privlacnost_delodajalca Pearsonova 
korelacija 
1 ,028** 
Stopnja 
značilnosti 
  .000 
N 109 111 
NAMEn Pearsonova 
korelacija 
,028** 1 
Stopnja 
značilnosti 
.000   
N 111 109 
** Korelacija je statistično značilna pri stopnji 0.01 
 
Korelacije 
  
NA
MEn 
Interesna_vr
ednost 
druzbena_vr
ednost 
trzn
a 
razvojna_vr
ednost 
uporabna_v
rednost 
NAMEn Pearso
nova 
korelac
ija 
1 ,338** ,288** 
.09
2 
,382** .178 
Stopnj
a 
značiln
osti 
  .000 .002 
.33
2 
.000 .061 
N 115 113 113 113 111 112 
Interesna_vr
ednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
,338*
* 
1 ,601** 
,31
2** 
,607** ,465** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.000   .000 
.00
1 
.000 .000 
N 113 114 113 113 111 111 
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druzbena_vr
ednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
,288*
* 
,601** 1 
,47
6** 
,536** ,405** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.002 .000   
.00
0 
.000 .000 
N 113 113 114 114 112 112 
trzna Pearso
nova 
korelac
ija 
.092 ,312** ,476** 1 ,527** ,419** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.332 .001 .000   .000 .000 
N 113 113 114 114 112 112 
razvojna_vr
ednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
,382*
* 
,607** ,536** 
,52
7** 
1 ,573** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.000 .000 .000 
.00
0 
  .000 
N 111 111 112 112 113 110 
uporabna_v
rednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
.178 ,465** ,405** 
,41
9** 
,573** 1 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.061 .000 .000 
.00
0 
.000   
N 112 111 112 112 110 112 
**. Korelacija je statistično značilna pri stopnji 0.01. 
 
 
Iskalci zaposlitve 
Korelacije 
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  Privlacnost_delodajalca NAMEn 
Privlacnost_delodajalca Pearsonova 
korelacija 
1 ,462** 
Stopnja 
značilnosti 
  .000 
N 126 124 
NAMEn Pearsonova 
korelacija 
,462** 1 
Stopnja 
značilnosti 
.000   
N 124 126 
** Korelacija je statistično značilna pri stopnji 0.01 
 
Korelacije 
  
NA
MEn 
Interesna_vr
ednost 
druzbena_vr
ednost 
trzn
a 
razvojna_vr
ednost 
uporabna_v
rednost 
NAMEn Pearso
nova 
korelac
ija 
1 ,496** ,429** 
,26
0** 
,516** ,362** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
  .000 .000 
.00
4 
.000 .000 
N 126 124 125 124 122 125 
Interesna_vr
ednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
,496*
* 
1 ,468** 
,47
2** 
,509** ,438** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.000   .000 
.00
0 
.000 .000 
N 124 127 125 125 122 126 
druzbena_vr
ednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
,429*
* 
,468** 1 
,33
0** 
,703** ,489** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.000 .000   
.00
0 
.000 .000 
N 125 125 127 126 122 127 
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trzna Pearso
nova 
korelac
ija 
,260*
* 
,472** ,330** 1 ,517** ,381** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.004 .000 .000   .000 .000 
N 124 125 126 127 123 127 
razvojna_vr
ednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
,516*
* 
,509** ,703** 
,51
7** 
1 ,507** 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.000 .000 .000 
.00
0 
  .000 
N 122 122 122 123 124 123 
uporabna_v
rednost 
Pearso
nova 
korelac
ija 
,362*
* 
,438** ,489** 
,38
1** 
,507** 1 
Stopnj
a 
značiln
osti 
.000 .000 .000 
.00
0 
.000   
N 125 126 127 127 123 128 
**. Korelacija je statistično značilna pri stopnji 0.01. 
 
Tabela 5.51: Regresija znamke delodajalca 
Povzetek modela 
Model R 
R 
kvadrat 
Prilagojen 
R kvadrat 
Standardna 
napaka 
ocena 
1 .200a .040 .014 .61819 
a. Prediktorji: (Constant), Znamka_navezanost, 
Znamka_osredotočenost, Znamka_navdusenje 
 
ANOVAa 
Model 
Vsota 
kvadratov df 
Povprečje 
Kvadratov F 
Stopnja 
značilnosti 
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1 Regresija 1.736 3 .579 1.514 .215b 
Ostanek 41.655 109 .382     
Skupno 43.391 112       
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
b. Prediktorji: (Constant), Znamka_navezanost, 
Znamka_osredotočenost, Znamka_navdusenje 
 
Koeficientia 
Model 
Nestandardizirani 
koeficienti 
Standardizir
ani 
koeficienti 
t 
Stopnja 
značilno
sti 
95% interval 
zaupanja za B 
B 
Standard
na 
napaka Beta 
Spodn
ja 
meja 
Zgorn
ja 
meja 
1 (Constant) 
3.981 .228   
17.45
5 
.000 3.529 4.434 
Znamka_osredotoč
enost –.012 .053 –.028 –.227 .821 –.118 .094 
Znamka_navdusenj
e 
.065 .064 .140 1.023 .309 –.061 .192 
Znamka_navezano
st 
.040 .064 .094 .619 .537 –.087 .167 
a. Odvisna spremenljivka: NAMEn 
 
Tabela 5.52: Korelacije znamke delodajalca 
Korelacije 
  NAMEn ZNAMKA 
NAMEn Pearsonova 
korelacija 
1 .311** 
Stopnja 
značilnosti 
  .006 
N 77 77 
ZNAMKA Pearsonova 
korelacija 
.311** 1 
Stopnja 
značilnosti 
.006   
N 77 77 
**. Korelacija je statistično značilna pri stopnji 
0.01. 
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